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OBJECTIUS DE L’ASSIGNATURA:

Explicar les noves formes de comunicaci6 empresarial que van sorgint, més
consequencia de la participacié cada cop més activa dels consumidors i de la
societat en el consum, la qual cosa comporta profunds canvis estructurals que
s'estan produint a les empreses

Malgrat els temes que composen l'assignatura, aquesta pot ser dividida en tres
grans blocs:

* Primer bloc, que anomenarem genéricament EMPRESA. Qué és |'empresa,
la seva realitat interna, la que sorgeix de la propia actitud i la presa de
decisions del model d'empresa triat, referit sobretot a les seves tres diferents
dimensions

* Segon bloc que anomenarem genericament COMUNICACIONS. Tots els
elements que permeten a I'empresa donar a conéixer les realitats de les
seves tres dimensions: comunicaciéo comercial, comunicacié corporativa i
comunicacio institucional

* Tercer bloc, que anomenarem genéricament IMATGE. Gran objectiu de les
empreses i la consequencia logica de les dues fases anteriors.

Podrien resumir-se en:

fase primera - precomunicacional - si les realitats de I'empresa (producte, marca,
corporacio, institucio)

fase segona - comunicacional - s6n comunicades en condicions favorables
(comunicacié comercial, corporativa i institucional)

fase tercera - postcomunicacional - Aconseguiran transformar les seves realitats
en una imatge solida clara i diferent.

Es el paradigma empresarial per excel-lencia: SER BO, FER-HO SABER i QUE
ELS PUBLICS PERCEBIN EL QUE SOM




Per poder entendre la comunicacié corporativa: quin ha estat el seu origen, per
gué ha sorgit, quins son els seus continguts i estratégies, en qué es basa i tot el
que és indispensable coneixer per a poder actuar a nivell comunicacional.

El plantejament es basa sobretot que la comunicacio depen més de fets que de
paraules.
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EXPOSICIO ESQUEMATICA DE TOTA L'ASSIGNATURA

COMUNICACIO | EMPRESA

Les empreses com ens emissors/receptors

Estratégies genéeriques segons objectius i tipus de comunicacio
La documentacié com a base per a tota comunicacio

La necessitat de diferenciacié en les comunicacions

LA INCIDENCIA DELS CONSUMIDORS EN LES TRANSFORMACIONS
DE LES EMPRESES | EN LES SEVES COMUNICACIONS

Marketing de producte, de marca i d'empresa
El dialeg amb I'entorn

Els nous valors societals

La conversio de I'empresa en institucio

La cultura i la identitat corporatives

Valors corporatius i valors institucionals

LES COMUNICACIONS ADMINISTRATIVES | COMERCIALS

Els impresos i documents interns

Els impresos i documents externs

La comunicaci6 a través de les arees d'actuacio del marketing
- através de les vendes

- através de la distribucio

- através de la resta de les variables del marketing-mix

LES COMUNICACIONS PUBLICITARIES | PROMOCIONALS

El producte/servei i la marca

Estratégies de comunicacio

La integraci6 de la publicitat dins el pla general de marketing
L'adequacié de la publicitat al pla integral de comunicacio



8) -

LES RRPP | LES NOVES FORMES DE COMUNICACIO D'EMPRESA

La marca i 'empresa

Les RRPP

El patrocini, el mecenatge i I'esponsoritzacié
El bartering

LES COMUNICACIONS NO INTENCIONALS

Les comunicacions no voluntaries

Incidéncia de les comunicacions no voluntaries sobre les
comunicacions intencionals

El below-the-line

La senyalectica, l'arquitectura, la decoracio i altres

comunicacions iconigues configuradores de la identitat visual

LES COMUNICACIONS EN FUNCIO DELS PUBLICS

Publics interns

- Obijectius especifics de la comunicacio interna
- Tipus de comunicacions internes

- Les relacions humanes

Publics externs

- Obijectius especifics de la comunicacio externa

- Tipus de comunicacio externes

- Clients, accionistes, proveidors, diferents Administracions, institucions
diverses, associacions i ciutadans

COMUNICACIO INTEGRAL

La ubicacié de la comunicacié dins I'empresa

La dificultat del discurs institucional

La identitat global

La imatge corporativa i institucional

La imatge com valor diferencial. La imatge de producte/servei. La imatge de
marca. La imatge d'empresa.

L"Imagen Audit". Aplicaci6 de les investigacions per avaluar la
fixacié/desviaci6 de les imatges transmeses.
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METODOLOGIA DOCENT:

TEORIA

Exposici6 detallada de conceptes, continguts, dependéncies i, relacions
de tots aquells items que permet estructurar-los, de forma que possibilita

la seva implementacio al plaintegral de comunicacio.

PRACTIQUES:

Hi ha una doble vessant practica:

La primera, es refereix a l'analisi i debat de casos practics plantejats a classe,
mitjancant la reflexié6 de nombroses campanyes de comunicacio corporativa i amb
temes d'actualitat que incideixen en la valoracié i funcionalitat de tot el que
concerni a aspectes de "corporate"-

La segona, es fa una practica de curs per grup que intenta incidir en la
contextualitzacio de situacions i realitats diverses (economiques, socials,
politiques, religioses, consum), que pragmatitza bona part dels conceptes
explicats a classe.



SISTEMA D'AVALUACIO:

El sistema d'avaluacio comprén els tres grans eixos que vertebren l'assignatura,
de forma que per aprovar I'assignatura cal aprovar per separat tots tres:

* examen teodric sobre els temes vistos a classe, la bibliografia i els dossiers
de fotocopies que s'aporten

* exercicis de classe

* practica de curs

Les puntuacions son les seguents:
examen teoric: 50 %
exercicis de classe: 20 %
practica de curs: 30 %

A les puntuacions també es tenen en compte les intervencions a classe al llarg
del curs.
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