Guia Docent

43008 Comunicacio corporativa

FITXA IDENTIFICATIVA

DADES DE L'ASSIGNATURA

Codi: 43008

Nom: Comunicacio corporativa
Cicle: Master Universitari Oficial
Credits ECTS: 5

Curs académic: 2025-26

TITULACIONS
Titulacio Centre Curs Periode
2136 - Master Universitari en Etica i Democracia Faclultat de‘F,|Iosof|a | Ciencies 1 Prlmer

de I'Educacio quadrimestre
MATERIES
Titulacio . Matéria Caracter
2136 - Master Universitari en Etica i Democracia  Etica empresarial OPTATIVA

COORDINACIO

DOMINGO MORATALLA AGUSTIN

Aprofundiment en el coneixement de les accions de comunicacio per a publics mitjangant elestudio de
casos especialitzats.

objectius

1) Coneixer i identificar els publics i entorns d'aplicacié de la direccié de comunicacié.

2) Estudiar casos reals d'aplicacié de plans de comunicacié i creacié d'imatge de marca.

3) Analitzar situacions de comunicacié en crisi, comunicacié de lideratge i de comunicacié derelaciones
institucionals i organitzacié d'esdeveniments.

4) Capacitar per al disseny d'estratégies de comunicacié amb / per a publics interns (empleats, proveidors,
etc.).

5) Capacitar per a la deteccid i resolucié de situacions de comunicacié de crisi, comunicaciénde lideratge,
de relacions institucionals i organitzacié d'esdeveniments.

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
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COMPETENCIES / RESULTATS D' APRENENTATGE

2136 - Master Universitari en Etica i Democracia

Capacitat per a l'analisi de casos practics, mitjangant la resolucié de casos, problemes o situacions a
través dels continguts apresos en la teoria, amb una incidéncia especial en les organitzacions sanitaries.

Capacitat per reconeéixer i saber utilitzar els instruments de comunicacié necessaris per a una gestio ética
de les organitzacions i per proposar accions comunicatives en el cas de la responsabilitat social
corporativa (RSC): codis étics, auditories étiques i comités d'etica, aplicant especialment la metodologia
dels stakeholders per a I'elaboracié d'informes de RSC.

Coneixer i aplicar els drets fonamentals i d'igualtat d'oportunitats entre homes i dones, els principis
d'igualtat d'oportunitats i accessibilitat universal de les persones amb discapacitat i els valors propis d'una
cultura de la pau i de valors democratics.

Coneixer i saber utilitzar els models de racionalitat practica i 'argumentacié moral i politica.

Coneixer l'estatut, les tasques i les metodologia de les éetiques aplicades, en especial les distintes
tematiques i metodologies de l'ética empresarial i econdomica, entre les quals hi ha: ética del
desenvolupament huma, ética econdmica, etica de les professions i de les institucions, la responsabilitat
social de I'empresa i de les organitzacions.

Participar en debats i discussions, dirigir-los i ser capagos de resumir-los i extraure d'ells les conclusions
més rellevants.

Posseir i comprendre coneixements que aportin una base o oportunitat de ser originals en el
desenvolupament i / o aplicacié d'idees, sovint en un context de recerca.

Projectar sobre problemes concrets els seus coneixements i saber resumir i extractar els arguments i les
conclusions més rellevants per a la seva resolucio.

Que els estudiants posseisquen les habilitats d'aprenentatge que els permeten continuar estudiant d'una
forma que haura de ser en gran manera autodirigida o autonoma.

Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements adquirits i la seua capacitat de resolucié de
problemes en entorns nous o poc coneguts dins de contextos més amplis (o multidisciplinaris) relacionats
amb la seua area d'estudi.

Que els estudiants sapiguen 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 ambigdiitats.

Que els estudiants siguen capacgos 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 l'aplicacio dels seus coneixements i judicis.

DESCRIPCIO DE CONTINGUTS
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1. La reputacid corporativa i les ultimes tendéncies en la gestié de la comunicacié
corporativa

2. La comunicacio de crisi

3. Els esdeveniments com a eina de comunicacio corporativa
4. La gestio de la responsabilitat social corporativa

5. La gestio de les relacions amb la comunitat

6. La gestio de les relacions informatives

7. La cultura corporativa i la gestio del canvi

VOLUM DE TREBALL (HORES)

ACTIVITATS PRESENCIALS

Activitat Hores
Tutories 3,40
Teoria 43,40
Seminari 3,40

Total hores 50,20

ACTIVITATS NO PRESENCIALS

Activitat Hores
Assisténcia a altres activitats 5,00
Elaboracio de treballs individuals o en grup 15,00
Estudi i treball autonom 40,00
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Preparacio de classes 0,00
Preparacio d'activitats d'avaluacié 0,00
Resolucié de casos practics 15,00

Total hores 75,00

METODOLOGIA DOCENT

La metodologia d'ensenyament-aprenentatge habitual sera la de seminari de treball, per la qual cosa és
imprescindible que hi hagi un estudi previ i autonom per part de I'alumnat i una discussid i participacié en
les sessions de seminari que son obligatories.

D'altra banda, s'informara dels congressos i seminaris i altres activitats en que els alumnes poden
participar, obtenint amb aixo credits del Programa.

AVALUACIO

L'avaluacio té un caracter continu, flexible i personalitzat, de manera que cada alumne establira un pla de
treball singularitzat segons l'area del qual provingui, els interessos que manifesti en la investigacié i les
seves inquietuds professionals. Els criteris d'avaluaciéo més comuns s'estableixen entorn de tres arees:

a. - Assisténcia i participacio significativa en classes i seminaris (20%);
b. - Capacitat d'analisi critica i claredat en les exposicions (30%);

c. - Presentacié de treballs finals de les respectives matéries, seguint els criteris cientifics internacionals
(50%).

La realitzacié fraudulenta de proves d'avaluacié i el plagi en treballs d'avaluacié seran considerats conforme al
Reglament d'avaluacié i qualificacié de la UV (ACGUV 108/2017) i al Protocol d'actuacié davant practiques
fraudulentes (ACGUV 123/2020).

L'Gs de tecnologies (inclosa IA), que no siga prévia i expressament autoritzat pel professorat, per a confeccionar
materials d'avaluacio, permetra que aquest no siguen considerats com d'autoria propia i seran tractats segons la
reglamentaci6 vigent i el Codi de Convivencia i Bones Practiques de la UV (ACGUV 300/2023, DOGV, nim. 9747/18.
12.2023).
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