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SERIC MAJA

El programa de l;assignatura ha estat organitzat en quatre blocs de continguts homogenis:
| part: Fonaments conceptuals
Il part: Disseny de la imatge corporativa
[l part: Avaluacié de la imatge corporativa
IV part: Comunicacié de la imatge corporativa

La primera part, anomenada Fonaments conceptuals, té un caracter introductori. Es configura entorn d;un
tema i sihi pretén establir el marc global de referéncia del contingut de l;assignatura. En concret,
s¢introdueixen conceptes teorics indispensables, com la identitat, la imatge, la comunicacioé corporativa i la
cultura, assumint que aquests sén multidimensionals, es troben interrelacionats, i es deriven d;un procés
complex dianalisi que mereix una atencié professional i academica especialitzada. Sense aquestes
precisions conceptuals previes, resultaria complicada la comprensio i l;enteniment de I;analisi, generacié i
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gestio de la imatge corporativa.

La segona part del programa, anomenada Disseny de la imatge corporativa, comprén un tema en qué
s¢intenta mostrar a lgalumne la importancia de la gestidé de la imatge com a mitja d;aproximacio de la
imatge real que tenen els publics amb la imatge ideal que intenta projectar |;empresa. Amb aquesta
finalitat, s;estudia la rellevancia de la identitat visual i com desenvolupar un manual de gestié de la
comunicacié corporativa. Ambdues eines son la clau de les fases seglents: la avauacié i la comunicacio
de la imatge corporativa.

La tercera part, anomenada Avaluacio de la imatge corporativa, abasta un tema i se centra en l;estudi de la
conformacié de la imatge corporativa per part dels diversos publics implicats, aixi com en les escales
d¢analisi de la imatge corporativa i el seu impacte en el public objectiu i al nivell empresarial.

La quarta i ultima part del programa, anomenada Comunicacié de la imatge corporativa, se centra en
l¢estudi del conjunt d;eines de comunicacié corporativa de que es pot valdre |;empresa per a generar la
imatge desitjada en els seus publics, amb una especial atenci6 a la comunicacié realitzada als membres
formals de I;organitzacio (treballadors) i als clients.

CONEIXEMENTS PREVIS

RELACIO AMB ALTRES ASSIGNATURES DE LA MATEIXA TITULACIO

No s'ha especificat restriccions de matricula amb altres assignatures del pla d'estudis.

ALTRES TIPUS DE REQUISITS

En relaci6 amb altres assignatures de la mateixa titulacio, no s'han especificat restriccions de matricula
amb altres assignatures del pla d'estudis. Els coneixements previs son els propis d'accés al Master.

COMPETENCIES / RESULTATS D' APRENENTATGE

2114 - Master Universitari en Marqueting i Investigacio de Mercats
Dissenyar estratégies de marqueting.

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

Presentar documents i informes en marqueting i investigacié comercial.

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

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 ambigditats.
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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.

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

Saber redactar i preparar presentacions per posteriorment exposar-les i defensar-les.

Saber treballar en equip amb eficacia i eficiencia.

Ser capagos d'analitzar de forma critica tant el seu treball com el del seu companys.

Ser capagos 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 étiques vinculades a
I'aplicacié dels seus coneixements i judicis.

Ser capagos d'integrar les noves tecnologies en la seva tasca professional i / o investigadora.

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

Ser capacgos de prendre decisions tant individuals com col - lectives en la seva tasca professional i / 0
investigadora.

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

DESCRIPCIO DE CONTINGUTS

PARTE I: FONAMENTS CONCEPTUALS

Tema 1. Concepte i antecedents

1.1. Tipologies de comunicacio

1.2. Comunicacio i cultura

1.3. Comunicacié corporativa

1.4. Imatge, identitat corporativa, marca corporativa i posicionament
1.5. Publics objectius

PARTE II: DISSENY DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 2. Identitat corporativa i manual d;identitat de visual
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2.1. Identitat corporativa: formes, importancia i métodes d;analisi
2.2. Manual d¢identitat visual

PARTE Ill: AVALUACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 3. Avaluacié i analisi de la imatge corporativa

3.1. Imatge corporativa i imatge de marca
3.2. Avaluacid i analisi de la imatge corporativa
3.3. Recerca i impacte de la imatge corporativa: exemples practics

PARTE IV: COMUNICACIO DE LA IMATGE CORPORATIVA

Tema 4: Comunicacio interna i externa

4.1. Programa de comunicacio corporativa: la imatge corporativa, el valor de marca i les noves tecnologies
4.2. Comunicacio interna i imatge corporativa: definicid, tipus i eines

4.3. Responsabilitat social corporativa: definicid, tipus i eines de comunicacio

4.4. Comunicacio externa: marqueting d'esdeveniments i relacions publiques

4.5. Comunicacio externa: marqueting de continguts

Tema 5. Comunicacio en crisi

5.1. Reputacio corporativa

5.2. Situacio6 de crisi: caracteristiques i tipologies
5.3. Comunicacié en crisi: manual de gestio

5.4. Situacio de post crisi

5.5. Exemples practics

VOLUM DE TREBALL (HORES)

ACTIVITATS PRESENCIALS
Activitat Hores
Treball en grup 2,00
Teoria 30,00
Seminari 9,00
Total hores 41,00
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ACTIVITATS NO PRESENCIALS

Activitat Hores
Assisténcia a altres activitats 6,50
Elaboracio de treballs individuals o en grup 10,00
Estudi i treball autonom 7,50
Preparacio de classes 45,00
Preparacio6 d'activitats d'avaluacié 21,50
Resolucié de casos practics 0,00

Total hores 90,50

METODOLOGIA DOCENT

La metodologia docent es basa en:

+ Classes teoriques mitjangant llicons magistrals participatives

Classes interactives
+ Discussio de casos practics
+ Desenvolupament de projectes
+ Conferencies d;experts
+ Treballs en grup

La metodologia proposada pot ser desenvolupada tant de forma presencial com a distancia si les

circumstancies ho exigeixen.

AVALUACIO

L¢;avaluacié de coneixements i el control de |;aprenentatge es regeixen per les normes de funcionament

seguents:
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1. Avaluacié final de la teoria i 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 l¢assignatura (a
més d;avaluar continguts teorics, es valorara la seua aplicacié practica mitjancgant l;al-lusié a
exemples de casos reals).

2. Avaluacié de la part practica, que representa el restant 50% de la nota final i que consisteix en:

« Avaluacio continua a través de l;assisténcia a classe i la participacié en les diferents practiques
individuals i grupals (2 punts).
+ Practicatema 1-0,5 punts ¢ activitat d;avaluacié continua no recuperable
« Practicatema 2 - 0,5 punts - activitat d;avaluacié continua no recuperable
+ Practicatema 3 - 0,5 punts - activitat d;avaluacié continua no recuperable
+ Practicatema 4 - 0,5 punts ¢, activitat d;avaluacié continua no recuperable

+ Desenvolupament de la campanya de comunicacié corporativa davant una situacio de crisi que
aniran realitzant els alumnes al llarg del curs i la presentacié de la qual tindra lloc en la sessid
establerta. La realitzaci6 d¢aquest treball sera imprescindible per a superar l;assignatura (3
punts). Presentacié 0,5 punts i informe 2,5 punts.

En cas necessari, es podra incrementar el pes dels treballs academics, per ajustar-se a les possibles
situacions de doceéncia fins arribar al 100% de la qualificacio.

Honestedat academica i comportament

La conducta consistent a copiar en un examen o plagiar un treball ;avaluable¢ (siga o no fi de grau o del
curs actual o anteriors), resulta contraria als deures dels estudiants recollits tant en la normativa estatal
com interna d'UV. La conseqiiéncia immediata d'aquesta mena de conducta sera, en tot cas, la qualificacié
amb un zero i el suspens de l'assignatura, de conformitat amb el Reglament d'Avaluacié i Qualificacio
(d'ara en avant RAQ) aprovat pel Consell de Govern de 30 de maig de 2017 (art. 13 apartat 5); I'Estatut de
I'Estudiant Universitari, aprovat pel RD 1791/2010, de 30 de desembre; i la Carta de drets i deures dels
estudiants de la Universitat de Valencia, aprovada per Acord de Consell de Govern de 19 d'octubre de 1993
i modificada per ACG de 30 d'abril de 1998.

S'indica a tots els estudiants que no es poden utilitzar teléefons mobils o qualsevol altre dispositiu o
document electronic no autoritzat. Qualsevol estudiant que utilitze tant en classe, per l'existéncia
d'avaluacié continua, com en I'examen un teléfon mobil, sera convidat a abandonar l'aula i obtindra una
qualificacié numérica de zero en la prova corresponent (art. 13 apartat 6). El mateix tipus de condicions
s'aplicaran a terminals de rellotges intel-ligents o similars. L'Us dels ordinadors portatils o de tauletes
digitals, esta permés per a la presa d'anotacions o visualitzacié de material docent.

Totes les mesures anteriors s'aplicaran amb independéencia del procediment disciplinari que contra
l'estudiant es puga incoar i si cap, la sancié que siga procedent d'acord amb la normativa vigent (art. 13
apartat 7).

Declaracié de politica d'us de la Intel-ligéncia Artificial: s'encoratja els estudiants del curs Comunicacié
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corporativa a utilitzar de manera responsable les eines d'intel-ligéncia artificial (IA) per a l'analisi i la
investigacié de la informacio, mantenint la integritat académica i complint amb els estandards étics i
legals.
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