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1. DESCRIPCIO GENERAL

Aquesta assignatura parteix de les principals teories i models de la comunicacié i la
publicitat per endinsar-se, posteriorment, en els fonaments conceptuals i estrategics de les
relacions publiques i la comunicacié corporativa, aixi com de la publicitat i la comunicacié
comercial, posant el focus en la interrelacié i complementarietat entre ambdos ambits.

El curs s'organitza en tres blocs. En el primer (Temes 1 a 3) s'aborda I'estructura del sistema
comunicatiu i publicitari, identificant-ne els principals actors, rols i relacions, aixi com les
teories, principis i models troncals que permeten comprendre i articular els processos de
planificacio estratégica de la comunicacio i la publicitat en un sentit ampli.

A partir d'aquesta base teorica solida, el segon bloc (Temes 4 a 7) se centra en la
comunicacié corporativa des de la perspectiva de les relacions publiques, abordant la
identificacio i gestio de publics i stakeholders, les dinamiques de relaci6 amb mitjans i
creadors de contingut, aixi com el paper dels contextos institucionals i reguladors. En
aquest bloc també s'introdueix la comunicacié en situacions de crisi i risc reputacional,
atenent a les seves especificitats i implicacions.

En el tercer i ultim bloc del curs (Temes 8 a 10) s'introdueix -des d'una perspectiva
estrategica- la comunicaci6 comercial i publicitaria, amb un enfocament en les
comunicacions integrades de marqueting (IMC). Aquest bloc posa en relaci6 els diferents
canals i tipus de mitjans, i permet entendre la comunicacié com un sistema articulat
orientat a la coheréncia del missatge i a 'eficacia global de les accions.

En conjunt, I'assignatura proposa un recorregut que combina comprensié teorica, analisi
del context i aplicacié estrategica, amb l'objectiu de dotar l'estudiant de criteri per
interpretar situacions comunicatives, estructurar respostes coherents i integrar accions de
comunicacié en entorns organitzatius complexos.
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2. OBJECTIUS

Principals objectius de l'assignatura:

Comprendre el funcionament del sistema comunicatiu i publicitari, aixi com els seus
principals actors, dinamiques i transformacions en I'entorn mediatic contemporani.
Coneixer les principals teories de la comunicacié i la publicitat, aixi com els models
de persuasio i les perspectives critiques associades a la seva practica.

Analitzar situacions comunicatives en contextos organitzatius, identificant publics i
stakeholders rellevants i interpretant les seves dinamiques d'interaccié.

Aplicar criteris de planificacié de la comunicacié per estructurar respostes coherents
amb els objectius de I'organitzacio.

Comprendre els principis de la comunicacié corporativa i la gesti6 de la reputacio,
incloent-hi les relacions amb mitjans i influencers, els assumptes publics i la
comunicacié en situacions de crisi.

Introduir els fonaments de la comunicacié comercial i les comunicacions integrades
de marqueting (IMC).

Desenvolupar la capacitat de plantejar propostes de comunicacié integrades,
articulant missatges, publics i canals de manera coherent.

3. RESULTATS DE L'APRENENTATGE

Al finalitzar el curs, I'estudiant sera capacg de:

Analitzar i interpretar situacions comunicatives en contextos organitzatius,
identificant els principals actors, publics i dinamiques del sistema comunicatiu i
publicitari.

Dissenyar plantejaments estrategics de comunicacio, integrant objectius, publics,
missatges i canals d'acord amb els principis de la comunicacié corporativa i les
comunicacions integrades de marqueting (IMC).

Articular i justificar propostes de comunicacié de manera coherent i argumentada,
considerant tant la dimensié corporativa (reputacio, mitjans, crisi) com la dimensio
comercial.

4, CONTINGUTS

TEMA 1. EL ROL DE LA COMUNICACIO | LA PUBLICITAT EN LES
ORGANITZACIONS EMPRESARIALS

Resultats especifics de 'aprenentatge
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L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

Identificar i diferenciar les funcions de la comunicacié corporativa i la comunicacié
comercial dins de les organitzacions empresarials.

Descriure el rol dels principals departaments implicats en la comunicacié
(marqueting i comunicacio), aixi com les seves responsabilitats i ambits d'actuacio.
Analitzar les relacions entre les organitzacions i les agéncies de comunicacid i
publicitat, entenent-ne les dinamiques de col-laboracio.

Explicar el paper dels diferents tipus de mitjans (paid, owned, earned) en l'estrategia

global de comunicaci6 de I'organitzacio.

Contingut

1.1 La comunicacié comercial i la publicitat.

1.1.1 La funci6 del departament de marqueting.

1.1.2 Publicitat i gestié de mitjans pagats (paid media).

1.1.3 Elrol del CMO (Chief Marketing Officer).

1.1.4 Larelacio entre el departament de marqueting i les agéncies de publicitat.
1.2 La comunicacio corporativa i les relacions publiques.

1.2.1 La funcié del departament de comunicacio.

1.2.2 Reputacio i gestié de mitjans guanyats (earned media).

1.2.3 Elrol del CCO (Chief Corporate Officer).

1.2.4 Larelaci6 amb agencies de comunicacio.

TEMA 2. ESTRUCTURA DEL SISTEMA COMUNICATIU | PUBLICITARI

Resultats especifics de 'aprenentatge

L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Descriure l'estructura del sistema comunicatiu i publicitari, identificant els principals

actors, rols i relacions.

e Analitzar la cadena de valor de la industria dels mitjans, entenent les

interdependencies entre organitzacions, agéncies i canals.

o Diferenciar les caracteristiques dels mitjans tradicionals, digitals i creadors de

contingut, i el seu paper dins del sistema comunicatiu.

e Interpretar les principals transformacions del paisatge mediatic, considerant

aspectes normatius, etics i de responsabilitat.

Contingut
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2.1 El sistema publicitari i la industria dels mitjans.

2.1.1 El sistema publicitari: actors, rols i relacions.

2.1.2 Lacadena de valor de la indUstria dels mitjans.

2.1.3 Mitjans tradicionals, digitals i creadors de contingut.

2.1.4 Funcié de les agéncies de comunicacio i publicitat dins del sistema.
2.2 El sistema comunicatiu i el seu impacte.

2.2.1 Teories sobre l'estructura del sistema comunicatiu.

2.2.2 Normatives, etica i responsabilitat.

2.2.3 Transformacions del paisatge mediatic: tendencies i reptes actuals.

TEMA 3. DE LA TEORIA A L'ESTRATEGIA: MODELS DE PLANIFICACIO DE LA
COMUNICACIO

Resultats especifics de I'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Explicar les principals teories de la comunicaci6 i de la publicitat, i la seva aplicacié
als processos d'influencia i persuasio.

e Aplicar principis psicologics de la persuasio a l'analisi de missatges i estratégies
comunicatives.

e Relacionar models de planificacié de la comunicacié amb situacions comunicatives
concretes, entenent-ne la logica i utilitat.

e Interpretar la dimensio social i cultural de la comunicacio i la publicitat, valorant-ne
Iimpacte i les implicacions etiques.

Contingut

3.1 Teories de la comunicaci6 aplicades a la influencia i la publicitat.

3.1.1 Agulla Hipodérmica, Usos i Gratificacions, Framing, Teoria dels dos passos, etc.

3.2 Teories psicologiques aplicades a la publicitat i principis de la persuasio.

3.2.1 Condicionament classic, condicionament operant, Model AIDA, etc.

3.3 Perspectives critiques de la comunicacio i la publicitat.

3.3.1 L'Escola de Frankfurt i I'Escola de Birmingham: aportacions i implicacions per a
I'analisi de la comunicacio.

3.4 Models per a la planificaci6 estratégica de la comunicaci6 corporativa i comercial.
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TEMA 4. PUBLICS, STAKEHOLDERS | DIAGNOSI ESTRATEGICA DE LA
COMUNICACIO CORPORATIVA

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Identificar i segmentar els principals publics i stakeholders d'una organitzacio,
diferenciant entre publics interns i externs.

e Prioritzar publics en funcié de criteris d'influencia i interes, interpretant el seu
impacte en la comunicacié de l'organitzacié.

e Aplicar tecniques basiques d'auditoria de comunicacio, utilitzant fonts d'informacié
i eines de recerca per analitzar identitat, imatge i presencia mediatica.

e Elaboraruna diagnosi estrategica de la comunicacio, identificant riscos, oportunitats
i implicacions per a la comunicaci6 interna i externa.

Contingut

4.1 Publics i stakeholders: identificacid, segmentacio i prioritzacid.
4.1.1 Mapa de publics interns i externs.

4.1.2 Criteris de prioritzacio: influéncia i interes.

4.2  L'auditoria de comunicacié.

4.2.1 Identitat, imatge i presencia mediatica.

4.2.2 Fonts d'informacié i tecniques basiques de recerca.
4.2.3 Fases de I'auditoria de comunicacio.

4.3 Diagnosi estrategica de la comunicacié.

4.3.1 Analisi de situacié.

4.3.2 Identificacié de riscos i oportunitats.

4.3.3 Implicacions per a la comunicacié interna i externa.

TEMA 5. MITJANS DE COMUNICACIO, INFLUENCERS | DINAMIQUES DE RELACIO
AMB LES ORGANITZACIONS

Resultats especifics de I'aprenentatge
L'estudiant, després d’'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Analitzar el funcionament del sistema mediatic, incloent-hi els criteris de
noticiabilitat i la logica de producci6 de continguts.

e Diferenciar els rols i dinamiques de relaci6 amb periodistes, mitjans i creadors de
contingut, entenent-ne les especificitats.
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e Aplicar eines i tecniques basiques de relaci6 amb mitjans i influencers, seleccionant
formats i accions adequades segons els objectius comunicatius.

e Avaluar la presencia mediatica i reputacional d'una organitzacio, utilitzant criteris de
monitoritzacio i indicadors rellevants.

Contingut

5.1 El sistema mediatic i la seva logica de funcionament.

5.1.1 Agenda mediatica i criteris de noticiabilitat.

5.1.2 Rols dels periodistes, mitjans i creadors de contingut.

5.2  Estrategies de relaci6 amb mitjans i influencers.

5.2.1 Relacié amb periodistes i mitjans.

5.2.2 Relacié amb influencers i creadors de contingut.

5.3 Execucio: aplicacié d'eines i tecniques de comunicacio.

5.3.1 Formats i eines (nota de premsa, dossiers, convocatories, esdeveniments).
5.3.2 Tecniques de relaci6 i gestio del contacte.

5.4 Monitoritzacio i avaluaci6 de la presencia mediatica.

TEMA 6. ENTORN INSTITUCIONAL | DIMENSIO PUBLICA DE LA COMUNICACIO

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Analitzar l'entorn institucional i regulatori d'una organitzaci6, identificant els
principals actors i processos de decisi6 publica.

e Identificar riscos i oportunitats derivats del context regulatori, valorant-ne I'impacte
sobre l'activitat i la comunicacié de l'organitzacio.

e Definir posicionaments i missatges institucionals coherents, alineats amb els
interessos de l'organitzacio i els seus stakeholders.

e Valorar la importancia de I'ética, la transparéncia i la legitimitat en la gestio dels
assumptes publics.

Contingut

6.1 L'entorn institucional i regulatori de les organitzacions.

6.1.1 Actors publics i processos de decisio.

6.1.2 Limpacte sobre la comunicaci6 de les organitzacions.

6.1.3 Influéncia de les institucions mediatiques en la percepcié col-lectiva.
6.2 Introduccié a l'estrateégia d'assumptes publics.

6.2.1 Identificacio d'interessos i riscos regulatoris.
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6.2.2 Posicionament institucional i missatges clau.

6.2.3 Lobbying i relaci6 amb stakeholders institucionals.
6.3 Einesiaccions de comunicaci6é en assumptes publics.
6.3.1 Relacions institucionals i trobades amb decisors.
6.3.2 Documents de posicionament i argumentaris.

6.3.3 Participaci6 en espais publics i sectorials.

6.4 Etica, transparéncia i legitimitat.

TEMA 7. LA COMUNICACIO EN SITUACIONS DE CRISI | RISC REPUTACIONAL

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Analitzar situacions de crisi i riscos reputacionals, identificant-ne les causes,
tipologies i possibles impactes sobre I'organitzacid.

e Dissenyar respostes comunicatives adequades en contextos de crisi, definint
missatges i criteris d'actuaci6 coherents.

e Aplicar principis de comunicacié en situacions de risc, considerant el paper del
temps, els canals i els diferents publics.

e Valorar la gesti6 de la comunicacié amb mitjans i stakeholders en contextos de crisi,
tenint en compte la pressié mediatica i 'entorn institucional.

Contingut

7.1 Naturalesa de les crisis i riscos reputacionals.
7.1.1 Tipologies de crisi.

7.1.2 Factors de risc i vulnerabilitat reputacional.

7.2 Preparacio i prevencié de crisi.

7.2.1 ldentificacié de riscos i escenaris.

7.2.2 Protocols i plans de crisi.

7.2.3 Organitzaci6 interna i rols en situacié de crisi.
7.3 Introduccié a l'estrategia de comunicacio en crisi.
7.3.1 Principis de comunicacié en situacions de crisi.
7.3.2 Definicié de missatges i posicionament.

7.3.3 Gesti6 del temps i dels canals.

7.4  Relaci6 amb mitjans i stakeholders en crisi.
7.4.1 Gestid de la pressio mediatica.

7.4.2 Comunicacié amb publics interns i externs.
7.4.3 Coordinacié amb I'entorn institucional.
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TEMA 8. FONAMENTS DE LA COMUNICACIO INTEGRADA DE MARQUETING

Resultats especifics de I'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Explicar els principis de les comunicacions integrades de marqueting (IMC) i la seva
importancia en la gestié de la comunicacié comercial.

e Analitzar la coheréncia entre comunicacié corporativa i comunicacié comercial,
identificant possibles desalineacions i els seus riscos.

o Diferenciar el paper dels mitjans paid, owned i earned dins d'una estrategia de
comunicacié integrada.

e Interpretar la comunicacié de marca com un sistema integrat de missatges i canals,
orientat a generar coherencia i consistencia en I'experiéncia del public.

Contingut

8.1 Coheréncia entre comunicacié corporativa i comercial.
8.1.1 Marca, reputacio i missatge.

8.1.2 Riscos de desalineacié comunicativa.

8.2 Comunicacions integrades de marqueting (IMC)

8.2.1 Principis de la integracié comunicativa.

8.2.2 Coherencia de missatges i experiéncia de marca.

8.3 Paid, Owned i Earned Media (perspectiva estrategica).

TEMA 9. DISSENY ESTRATEGIC D'UNA CAMPANYA DE COMUNICACIO
INTEGRADA (IMC)

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Definir problemes i objectius de comunicacié en el marc d'una campanya, alineant-
los amb els objectius de I'organitzacio.

e Identificar i interpretar insights rellevants del public, aplicant-los al disseny de la
proposta comunicativa.

e Formular una proposta de valor i un posicionament comunicatiu, coherents amb el
context i els objectius de la campanya.

e Dissenyar una estrategia de continguts integrada (Owned Media), definint
narratives i adaptant els missatges als diferents canals.

Contingut
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9.1 Definici6 del problema i objectius de comunicacié.

9.2 Publics i insight estrategic.

9.3 Proposta de valor i posicionament comunicatiu.

9.4 Missatges clau i concepte creatiu.

9.5 Estrategia de continguts (Owned Media).

9.5.1 Rol dels continguts dins la campanya.

9.5.2 Definici6 de linies de contingut i narratives.

9.5.3 Adaptacié del missatge a canals propis (focus a les xarxes socials).

TEMA 10. ARTICULACIO | PRESENTACIO DE LA CAMPANYA DE COMUNICACIO
INTEGRADA (IMC)

Resultats especifics de 'aprenentatge
L'estudiant, després d'estudiar els temes i realitzar els exercicis, sera capag de:

e Traduir una estratégia de comunicacié en una proposta coherent d'accions i canals,
mantenint la consisténcia del missatge.

e Integrar els diferents canals de comunicacié (paid, owned i earned) dins d'una
campanya, assegurant-ne la coherencia global.

e Avaluar la consistencia d'una proposta de comunicacié, valorant la seva alineacio
amb la marca i 'experiencia del public.

e Presentar i defensar una proposta de comunicacié de manera estructurada i
argumentada, justificant les decisions estrategiques adoptades.

Contingut

10.1 Traduccié de l'estrategia en accions de comunicacio.
10.2 Integracié de canals en la campanya (perspectiva IMC).
10.3 Coherencia i consistencia de la campanya.

10.3.1 Alineacié amb la marca.

10.3.2 Experiencia global del public.

10.4 Presentacio estrategica de la campanya.

10.4.1 Estructura del relat de la proposta.

10.4.2 Argumentacio i justificacié de decisions.

5. METODOLOGIA D'ENSENYAMENT | APRENENTATGE

Grup presencial:
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Es basa en classes expositives participatives complementades amb la lectura per avancat
dels diferents temes. Amb les practiques a classe i els treballs a casa s'espera reafirmar els
conceptes i procediments que s'han presentat a classe.

Les principals activitats que es realitzaran son:

e C(Classe magistral presencial.

e Alllarg de 'assignatura es faran activitats com ara resolucié de casos i participacié
en debats critics.

e Sessions practiques de resolucio, amb la participacié dels estudiants, d'exercicis
relacionats amb els continguts de la materia.

e Treball en grup/cooperatiu amb presencia del professor/a.

Es necessari que l'estudiant porti a classe un ordinador.

6. AVALUACIO

D'acord amb el Pla de Bolonya l'assignatura s'avalua mitjancant el model d'avaluacié
continuada que premia l'esfor¢ constant i continuat de I'estudiantat.

La nota final de l'assignatura (NF) sera el resultat de I'avaluacié continuada, a partir de
I'aplicaci6 de la seglent formula:

NF = (Nota Examen Final presencial x 60%) + (Nota activitats parcials d'avaluaci6 x 40%).
L'examen final presencial, que és una prova final de conjunt, té dues convocatories.

La nota minima de I'examen final per calcular la NF sera de 40 punts sobre 100. En cas
contrari constara uUnicament la nota obtinguda en l'examen final com a NF de la

assignatura.

L'assignatura queda aprovada amb una NF igual o superior a 50 punts sobre 100.

Presencial:

Tipus d’activitat Descripcid % Avaluacié

10
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Activitats parcials d’avaluacié 40%
Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Temes 1 2) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Tema 3) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Temes 4i5) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Tema 5) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Tema 6) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Tema 7) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Tema 8) 5%

Exercici (ind. o en grup) Exercici de classe (Temes 9i 10) 5%

Examen Parcial (ind.) Prova Parcial a classe 30%

Treball en grup Presentacio a classe 30%

Examen final presencial 60%

| Examen final presencial 100%

7. BIBLIOGRAFIA

7.1. BIBLIOGRAFIA BASICA

ALJURE SAAB, A. (2015). El plan estratégico de comunicacion. Barcelona: Editorial UOC.
ARGENTI, P. A. (2016). Corporate communication. New York: McGraw-Hill Education.
BELCH, G. E. y BELCH, M. A. (2021). Advertising and promotion: An integrated marketing
communications perspective. New York: McGraw-Hill Education.

BONI, F. (2008). Teorias de los medios de comunicacion. Bellaterra: Universitat
Autonoma de Barcelona.

BUSQUET, J. y MEDINA, A. (coords.) (2019). La recerca en comunicacio. Barcelona:
Editorial UOC.

CASTELLS, M. (2009). Comunicacion y poder. Madrid: Alianza Editorial.

DIETRICH, G. (2014). Spin sucks. Communication and reputation management in the
digital age. Indianapolis: Pearson Education.

HEATH, R. (2012). Seducing the subconscious: The psychology of emotional influence in
advertising. Chichester: Wiley-Blackwell.

LUKASZEWSKI, J. E. (2013). Lukaszewski on crisis communication. Brookfield,
Connecticut: Rothstein Associates.

McQUAIL, D. (2010). McQuail's mass communication theory. London: Sage.
MORATO, J. (2012). La comunicacié corporativa. Barcelona: Editorial UOC.

OLLIVIER, B. (2010). Les ciéncies de la comunicacio: teories i aportacions. Bellaterra:
Universitat Autbnoma de Barcelona.

PERCY, L. (2018). Strategic integrated marketing communications. London: Routledge.
RODRIGUEZ ARDURA, I. (coord.) (2007). Estrategias y técnicas de comunicacion.
Barcelona: Editorial UOC.

11



eantro adscrito a:

Euncet UNIVERSITAT POLITECNICA
ggﬁg\éﬁss BARGELONATECH

e SMITH, P.R.y ZOOK, Z. (2016). Marketing Communications: Offline&Online Integration,
Engagement and Analytics. London: Kogan Page.

e THOMPSON, J. B. (1998). Los media y la modernidad: una teoria de los medios de
comunicacion. Barcelona: Paidés.

e WILCOX, D. L.; CAMERON, G. T.; XIFRA, J. (2007). Relaciones Publicas. Estrategias y
tacticas. 82 Edicion. Madrid: Pearson Educacion.

e ZALLO, R. (2011). Estructuras de la comunicacion y de la cultura. Barcelona: Gedisa.

7.2. BIBLIOGRAFIA COMPLEMENTARIA

e ALVAREZ T, y CABALLERO, M. (1997). Vendedores de imagen: los retos de los nuevos
gabinetes de comunicacion. Barcelona: Paidos.

e ARROYO, L.y YUS, M. (2003). Los cien errores de la comunicacién de las organizaciones.
Madrid: ESIC Editorial.

e BORDERIA E., LAGUNA A,y MARTINEZ, F. (1998). Historia de la comunicacién social:
voces, registros y conciencias. Madrid: Editorial Sintesis.

e BUSQUET, J.,, y MEDINA, A. (2013). Invitacié a la sociologia de la comunicacio.
Barcelona: Editorial UOC.

e DURO, T. (2024). Una propuesta de marco teérico para los ‘escritores mediaticos'.
Anuario Electrénico de Estudios en Comunicacién Social “Disertaciones”, 17(2).

e KOTLER, P.yKELLER, K. L. (2016). Direccion de marketing. Madrid: Pearson Educacion.

e MATTELART, A. y MATTELART, M. (1997). Historia de las teorias de la comunicacion.
Barcelona: Paidos.

e RUEDA,J.C., GALAN, E., y RUBIO, A. L. (2014). Historia de los medios de comunicacion.
Madrid: Alianza Editorial.

12



