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RESUM

El programa de |’ assignatura ha estat organitzat en quatre blocs de continguts homogenis:
| part: Fonaments conceptuals
Il part: Avaluacié de laimatge corporativa
I11 part: Disseny de laimatge corporativa
IV part: Comunicaci6 de laimatge corporativa

La primera part, anomenada Fonaments conceptuals, té un caracter introductori. Es configura entorn d’ un
temai s hi pretén establir el marc global de referéncia del contingut de |’ assignatura. En concret,

S introdueixen conceptes teorics indispensables, com laidentitat, laimatge, la comunicacié corporativai
la cultura, assumint que aguests son multidimensionals, es troben interrelacionats, i es deriven d’un
procés complex d'analisi que mereix una atencio professional i academica especialitzada. Sense aguestes
precisions conceptual s previes, resultaria complicadala comprensio i I’ enteniment de I’ analisi, generacio
i gestié de laimatge corporativa.
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La segona part, anomenada Avaluaci6 de la imatge corporativa, abasta un temai se centraen I’ estudi de
la conformaci6 de laimatge corporativa per part dels diversos publics implicats, aixi com en les escales
d andlisi delaimatge corporativai el seu impacte en el public objectiu i a nivell empresarial.

Latercerapart del programa, anomenada Disseny de la imatge corporativa, compren un temaen qué
S intenta mostrar al’adumne laimportancia de la gestio de laimatge com a mitja d’ aproximacio de la
imatge real que tenen els publics amb laimatge ideal que intenta projectar I’ empresa. Amb aquesta
finalitat, S estudialarellevancia de laidentitat visual i com desenvolupar un manual de gestié de la
comunicacio corporativa. Ambdues eines son la clau de la fase seglient: la comunicacié de laimatge
corporativa.

Laquartai Ultima part del programa, anomenada Comunicacié de la imatge corporativa, se centraen

I’ estudi del conjunt d’ eines de comunicaci6 corporativa de qué es pot valdre I’ empresa per a generar la
imatge desitjada en els seus publics, amb una especial atencié ala comunicacioé realitzada als membres
formals de I’ organitzacio (treballadors) i as clients.

CONEIXEMENTS PREVIS

Relacié amb altres assignatures de la mateixa titulacio

No heu especificat les restriccions de matricula amb altres assignatures del pla d'estudis.

Altres tipus de requisits

En relacié amb altres assignatures de la mateixa titulacio, no s'han especificat restriccions de matricula
amb altres assignatures del pla d'estudis. Els coneixements previs sén els propis d'accés al Master.

COMPETENCIES

2114 - M.U. en Marqueting i Investigacio de Mercats 11-V.2

- Saber aplicar els coneixements adquirits i ser capacos de resoldre problemes en entorns nous o poc
coneguts, dins contextos més amplis (o multidisciplinaris) relacionats amb I'area d'estudi.

- Posseir les habilitats d'aprenentatge que els permeten continuar estudiant d'una forma que haura de
ser en gran manera autodirigida o autdnoma.

- Ser capacos d’integrar coneixements i afrontar la complexitat de formular judicis a partir d'una
informacié que, sent incompleta o limitada, incloga reflexions sobre les responsabilitats socials i
etiques vinculades a I"aplicaci6 dels seus coneixements i judicis.

- Saber comunicar les conclusions i els coneixements i les raons ultimes que les sustenten a publics
especialitzats i no especialitzats d'una manera clara i sense ambiguiitats.

- Ser capacos de buscar, ordenar, analitzar i sintetitzar la informacid, seleccionant la que resulta
pertinent per a la presa de decisions.

40102 Comunicacio corporativa 2



~ GuiaDocent
40102 Comunicacié corporativa

R

VNIVERSITAT G D VALENCIA

- Saber treballar en equip amb eficacia i eficiencia.

- Ser capacos de prendre decisions tant individuals com col - lectives en la seva tasca professional i / o
investigadora.

- Tenir una actitud proactiva davant dels possibles canvis que es produeixin en la seva tasca
professional i / o investigadora.

- Ser capacos d'integrar les noves tecnologies en la seva tasca professional i / o investigadora.
- Saber redactar i preparar presentacions per posteriorment exposar-les i defensar-les.
- Ser capagos d'analitzar de forma critica tant el seu treball com el del seu companys.

- Saber presentar en public els objectius del pla de marqueting i respondre a les critiques d'altres,
mitjangant judicis argumentats i defensar amb rigor i tolerancia.

- Dissenyar estrategies de marqueting.
- Presentar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.

- Saber realitzar les tasques propies de la seva professid, tant en empreses privades com en
organismes publics.

RESULTATS DE L'APRENENTATGE

» Seleccionar i utilitzar correctament diferents fonts d’ informacié tant en format tradicional com
electronic

» Preparar documentsi informes presentats en un text escrit d’ una manera comprensible organitzada,
documentadai il-lustrada

 Articular un discurs oral, estructurat, coherent, amb bona diccio i Us de vocabulari tecnic

» Argumentar i contrargumentar

» Elaborar i dirigir una campanya de comunicacio

» Seleccionar i utilitzar apropiadament les variables del mix comunicacié corporativa

* Utilitzar el vocabulari tecnic propi de la materia

DESCRIPCIO DE CONTINGUTS

1. PARTE I: FONAMENTS CONCEPTUALS
Tema 1. Concepte i antecedents

1.1. Tipologies de comunicacio

1.2. Comunicaci6 i cultura

1.3. Comunicaci6 corporativa

1.4. Imatge, identitat corporativa, marca corporativa i posicionament
1.5. Publics objectius
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2. PART Il: AVALUACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 2. Avaluacio i analisi de la imatge corporativa

2.1. Imatge corporativa i imatge de marca
2.2. Avaluacio i analisi de la imatge corporativa
2.3. Recerca i impacte de la imatge corporativa: exemples practics

3. PART Ill: DISSENY DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 3. Identitat corporativa i manual didentitat de visual

3.1. Identitat corporativa: formes, importancia i métodes danalisi
3.2. Manual didentitat visual

4. PART IV: COMUNICACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 4. Lacomunicaci6 interna i la imatge corporativa

4.1. La comunicaci6 interna: definicio

4.2. Avantatges duna bona comunicacio interna
4.3. Tipus de comunicacié interna

4.4. Canals i eines de comunicacio interna

5. PART IV: COMUNICACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 5. Diversos programes de comunicacio corporativa

5.1. Programa de comunicacié externa: marqueting d'esdeveniments i relacions publiques
5.2. Programa de comunicaci6é corporativa: la imatge corporativa, el valor de marca i les noves
tecnologies

6. PART IV: COMUNICACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 6. Comunicaci6 en crisi

6.1. Reputaci6 corporativa

6.2. Situacié de crisi: caracteristiques i tipologies
6.3. Comunicacio en crisi: manual de gestio

6.4. Situaci6 de post crisi

6.5. Exemples practics
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VOLUM DE TREBALL

ACTIVITAT Hores % Presencial
Classes teoricopractiques 34,50 100
Classes de teoria 0,00 100
Assistéencia a esdeveniments i activitats externes 6,50 0
Elaboraci6 de treballs en grup 10,00 0
Lectures de material complementari 7,50 0
Preparacio d'activitats d'avaluacié 21,50 0
Preparacio de classes de teoria 22,50 0
Preparacio de classes practiques i de problemes 22,50 0
TOTAL| 125,00

METODOLOGIA DOCENT

L a metodol ogia docent es basa en:

* Classes teoriques mitjancant Ilicons magistrals participatives
Classes interactives

 Discussio de casos practics

» Desenvolupament de projectes

» Conferencies d’ experts

e Treballsen grup

AVALUACIO

L’ avaluacio de coneixementsi €l control de I’ aprenentatge es regeixen per les normes de funcionament
seglents:

1. Avaluacio final delateoriai de la practica, que representa un 50% de la nota final (5 punts) i que
consisteix en un examen escrit sobre la base dels continguts del programa de |’ assignatura (a més
d avaluar continguts teorics, es valorara la seua aplicacio practica mitjancant |’ al -lusié a exemples
de casos reals).

2. Avaluaci6 de la part practica, que representa el restant 50% de la notafinal i que consisteix en:

» Avaluaci6 continuaatravés de |’ assistencia a classe i la participacié en les diferents practiques
grupals (2 punts).
- Practicatemal - 0,5 punts — activitat d’ avaluaci continua no recuperable
- Practicatema 2 - 0,5 punts - activitat d’ avaluacié continua no recuperable
- Practicatema3 - 0,5 punts - activitat d’ avaluacié continua no recuperable
- Practicatemes 4i 5 - 0,5 punts — activitat d avaluacié continua no recuperable
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» Desenvolupament de la campanya de comunicaci6 corporativa davant una situacié de crisi que
aniran redlitzant elsalumnes al llarg del cursi la presentacié de laqual tindralloc en lasessio
establerta. Larealitzacié d aquest treball seraimprescindible per a superar I’ assignatura (3 punts).
Presentaci6 0,5 puntsi informe 2,5 punts.
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Management Review, 32: 2, 94-104.
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- Fombrun, C y Shanley, M. (1989): Whats in a name? Reputation building and corporate strategy
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ADDENDA COVID-19

Aquesta addenda nomeés s'activara si la situacié sanitaria ho requereix i previ acord del Consell
de Govern

1. Continguts/ Contenidos

No procede cambiar. Docencia presencial finalizada antes de la entrada en vigor del estado de alarma.

2. Volum detreball i planificacio temporal dela docencia Volumen detrabajo y planificacion
temporal dela docencia

No procede cambiar. Docencia presencial finalizada antes de la entrada en vigor del estado de alarma.

3. Metodologia docente / 3. Metodologia docente

No procede cambiar. Docencia presencia finalizada antes de la entrada en vigor del estado de alarma.
Sistema de tutorias. Se mantiene el programa de tutorias virtuales (atencién en 48 horas laborables
maximo por correo electronico) y en el horario de tutorias presenciales disponibilidad de la profesora de
realizar tutorias por videoconferencia.

4. Avaluacio / 4. Evaluacion

Mantenimiento de | as notas resultantes de la evaluacion continua obtenidas antes de la entrada en vigor
del estado de alarma.

Se mantienen las fechas de la entrega del proyecto final y de su presentacion. El proyecto final se subira
en € aulavirtual y su presentacion se realizara por videoconferencia.

Prueba de evaluacion final (50% de la nota): prueba tipo test online con el orden alterado de preguntasy
respuestas y tiempo limitado para su realizacién, con un ensayo previo.

Posibilidad de realizar examen oral por videoconferencia en la segunda convocatoria.
Si una persona no dispone de los medios para establecer esta conexién y acceder al aulavirtual, debera

contactar con € profesorado por correo electronico en e momento de publicacion de este anexo ala guia
docente.

5. Bibliografia/ 5. Bibliografia
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No procede cambiar. Docencia presencial finalizada antes de la entrada en vigor del estado de alarma.
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