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OBJETIVOS QUE PRETENDE ALCANZAR LA ASIGNATURA

Se trata de mostrar al alumno la importancia que la Inves-
tigacién tiene en el mundo de la comunicacidn como un efi-
caz instrumento de ayuda a consequir unos efectos prefija-
dos.

Situados los conceptos bésicos de la investigacifn, se tra
tari de enumerar y explicar las distintas t&cnicas de in-
vestigacifn y sus aplicaciones concretas en el mundo de la
cominicacifn,ya sea el informativo, el comercial o el propa-
gandistico.

Junto con este plan de formacidn tedfrico, se ha de conse-
guir una numercosa préactica en investigaciones reales que
permitan experimentar en vivo las t&cnicas mis importantes.

Asi, el objetivo fundamental gue se pretende alcanzar con
el desarrollo global de la asignatura, es el de proporcio-
nar un amplio conocimiento de las técnicas de investigacidn
motivacional.

Se trata de trabajar la investigacifn psicosocial de merca-
dos, el andlisis de la comunicacibn Publicitaria y de Marke
ting, para provocar la reflexifn en torno a las motivacio-
nes del consumidor.

Entendiéndo el concepto "consumidor’en su sentido mds amplio:
consumidores de productos, ideas, servicios, conceptos poli-
ticos, ... etc.

El proyecto de este programa consiste en poner los recursos
teSrico-pricticos necesarios para crear una liInea permanente
de investigacibfn a lo largo de todo el curso, en la tarea de
encontrar respuestas a los "porqué&s" de las acciones humanas,
para la comprensifn del comportamiento del consumidor.




B) TEMARIO
PRIMERA PARTE - AREA CONCEPTUAL

1.1. Concepto de la investigacifn en la Comunicacién.

1.1.1. La investigacifn como fenfmeno soclolégico:emisor,
receptor y "espacio" de la comunicacidn- formas de

comunicacifn- adecuacifn de un panel de comunica-

ciones a unas actitudes- contenidos y soportes de

comunicacién.

1.1.2. La necesidad de informacifn: determinacifn de unos
conceptos reales gue estructuren la comunicacibn
eficaz - el conocimiento de las actitudes - la va-
loracidn de los hechos- los soportes, su conoci-
miento y valoracifn- estudio de los grupos socia-
les - el anilisis del entorno.

1.2. Campos de la investigacién en la Comunicacidn.

1.2.1. La psicologia social aplicada a la investigacidn de
la Comunicacibn: concepto psicologfa social- escue-
las, tendencias, criterios- los grupos sociales, :
conceptos, definicidn, ewvolusiSn - hacia una posi-
ble descripcibn de la estructura social en la Espa-
fia actual - las clases sociales, gu& son, guienes
son, qué significan - té&cnicas de atribucifn de "cla
se social"- el componente cultural de los grupos -
las relacicnes dentro del grupo, y entre grupos.

1.2.2. Informacibn, consumo, animacifn social:audiencia
cuantitativas v cualitativas - hibitos y actitudes
ante los medios- consecuencias v reacciones ante la
informacidn - el"consumo" de informacidn, posibili-
dades y exigencias - el marketina, la Empresa y la
Publicidad - sociedad de consumo, caracteristicas
tipicas v especificas - evolucidn del concepto, ren-
ta social versus calidad social - la nueva sociedad
y la animacifn social- investigacifin para la accifn-
actitudes, conceptos, valores - el balance social.

1.2.3. E1 lenguaje social, modas, formas e interpretaciones:
iconologia versus semfntica - la evolusién de los
cBdigos semibticos- lenguas nacionales, teoria y rea-
lidad - autonomias, clases sociales y estructura de
simbolos - el "subidioma" o lengua viva- de codifica-
cibn v actuacibn- la trama comunicativa multimedia-
las modas sociales como parte de las actitudes ante
la informacifn y el consumoc.

1.3. Coordinacibén con otras investigaciones.

1.3.1. Investigacifin econdmica: los estudios econfmicos
(macro y micro) - estudios de mercado- estudios sec-
toriales- trabajos institucionales - Empresa privada-
administracién.

1.3.2. Investigacibn sociolbgica, documentalismo: estructu-
ras sociales- historia, geografia, ciencias- archivos,
bancos de datos, hemerotecas- otras fuentes de inves-
tigacifn e informacién.

1.4, Condicionantes y variables de la investigacifn de la Comunica-
cibn.

1.4.1. Condiciones previas : definicifn b&sica del problema a




resolver- ubicaci®tn del ambito- determinacifn déficits

de informacién - fijacifn de aplicacién de resultados-
adecuacifn de té&cnica mis apropiada.

1.4.2. Variables a tener en cuenta:tiempo de realizacibén- cos-
tc de realizacidn- continuidad en el tiempo- fases del
trabajo- espacio fisico- tema a investigar- documenta-
cifn existente- autonomia de los investigadores- apli-
caciones inmediatas y futuras- duracifn del fenSmeno a
investigar.

1.5 Limitacidn y errores en la investigacidn.

1.5.1. Nociones estadisitcas: series, medias, probabilidad-
muestras, universo, representatividad- errores, desvia-
ciones- c8lculos b&sicos, tablas.

1.5.2 Limites v errores bisicos: errores de cuesticnario, de
entrevistador, de cHdigo de lenguaje- limitaciones de
significacifn de la muestra- limitaciones segfin té&cni
ca empleada- errores de interpretacifn, de resultados.

1.6. Resumen y conclusiones.

SEGUNDA PARTE - AREA INSTRUMENTAL

2.1 Précticas de observacibn.

= La sensibilida social del investigador- los hechos gque nos
rodean- el andlisis y archivo de hechos v acontecimientos-
pruebas de observacibn para investigacibn- los centros de
concurrencia como nficleos de observacifn- la noticia como
fuente inductora de investigacibn- cbmo ordenar y clasifi-

car esta informacifn- la observacifn como paso previo a
otras técnicas.

2.2 Documentacifén y Banco de Datos.

- El Banco de Datos del investigador- estudios realizados por
organismos oficiales, Instituto Nacional de Estadistica-
Ayuntamiento- Universidad- Centros Plblicos- Empresas priva
das- Bancos- clasificaci®n, fichas, utilizaci®n de nuestros
propios estudios- centros de documentacifn - informatica
aplicada a la documentacidn.

2.3 Té&cnicas cuantitativas.

- Encuesta directa- teleffnica- postal- niveles segfin univer-
so - paneles de consumo, opinifn, hibitos- "shop-audit"-
metodologias- tabulacifn - presentacifn de resultados -
cdculos de presupuestos- segmentaciones y "ventilacif&n" de
resultados - elementcs de control.

2.4 Técnicas cualitativas.

- La entrevista en profundidad- té&cnicas de campo- andlisis
y conclusiones- los test proyectivos, objetivos, m&todos,
aplicaciones - la din@mica de grupo, té&cnica de campo, and
lisis y conclusiones- cuantificacién para valorar los resul
tados de la investigacifn cualitativa, los sondeos indirec
tos, métodos y té&cnicas- complementacién de las técnicas
cuantitativas con las cualitativas.




2.5 Brducibn y obsolescencia de las té&cnicas.

Historia de la investigacidn social v de la de mercados-
referencias que han ido marcando las distintas etapas de
la investigacién- ciencias paralelas gue han determinado
la evolucidn en la investigcaci®n- la investigacifn para la
investigacibfn- té&cnicas experimentales - necesidad de una
renovacidn constante, en los métodos de investigacibn.

2.6 Resumen, conclusiones v coordinacién tefSrico-prictica.

TERCERA PARTE- AREAR DE APLICACIONES

3.1 Criterios de aplicaciones practicas.

Factores que determinan la eleccifn de una té&cnica- cbmo
utilizar una secuencia de técnicas- viabilidad especifica
de cada té&cnica- tiempo, medios té€cnicos, y presupuesto
como factores decisivos- aplicaciones précticas.

3.2 Pr8cticas de investigacifn de antecedentes.

Investigacidn sobre el pronfstico de comportamiento- "en-
marcar" el problema- definir objetivos- seleccionar té&c-
nicas- realizar pricticas reales de investigacibn, como
aplicacifn préctica y recapitulacifn de lo estudiado.

3.3 Pricticas de investigacifn simultSnea a la comunicacién.

Investigacidn sobre los efectos a corto plazo en las opi-
niones y actuacicnes del receptor de la comunicacidn-
determinar el problema- asignar objetivos- escoger té&cnica-
practicas reales de investigacifn y resumen de lo estudia-
do.

3.4 Précticas de investicacidn posterior a la comunicacién.

Investigacifn sobre la fijacibn de efectos de la comunica-
cién a medio plazo en cuanto a opiniones y actuaciones- di
mensibén y profundidad de la poblacifn impactada- proceso
de "montaje" de la accibn - précticas reales de investiga-
cidn.

3.5 Aplicaciones précticas de las conclusiones.

Realizacidn de un trabajo de investigacidn, gue quede como
aportacifn del curso al Banco de Datos.
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L) ORIENTACION NEL CURSO

Dado que se trata del Tercer Curso de Facultad, pretendemos alter-
nar las Clases Pricticas con las Tefricas. Procurando evitar dos

posibles defectos:

a) Hacer una Asignatura excesivamente tebfrica, sin ninguna pricti
ca.

b) Que la Asignatura contemple excesivamente las pricticas, per-
diendo de vista la importante diferencia que tiene que existir
entre unos Estudios Universitarios y una Escuela de Formacién

Profesional.

Para ello, aparte de las sesiones tedricas, en las que se matiza-
Tén, no s6lo los aspectos técnicos de la Asignatura, sino las im-
plicaciones culturales de la misma, se realizarfn tres tipos de -
trabajos pricticos:

. Casos Pricticos de rdpida solucién.
- Trabajos en grupo, incluso con priacticas en el exterior.

- Debates-coloquio, sobre los temas mis polémicos a discutir.

Sistemas de coordinacifén con otros Profesores que impartan la mis
ma Asignatura a otros grupos.

Se intercambiaran programas.
Coordinacién con otras Asignaturas.

Dado el caricter de esta Asignatura, como base de los planteamien

tos publicitarios’, pensamos que en caso de montarse un trabajo -

continuado a lo largo del afic para una Campafia de Publicidad, esta
Asignatura deberia actuar como el Departamento de Marketing de -

cualquier Agencia. Es decir, realizéndo la Investigacidn y la Medi
cién de Efectividad.




E) PLAN DE EVALUACION.

~. Alumos de asistencia normal a clase.

PUNTUARA: - Los Casos Pricticos realizados
- La participacién en clase, en debates y discusifn de

casos.

FORMA: - Como en cada Trimestre se haran cinco Casos fijos. la
nota media de los cinco Casos Pricticos seri un factor
de la nota.

- La participacidn en clase, dari otra media que servird
para corregir el factor anterior.

- A final de curso se tendrin en cuenta la media obtenida
en cada Trimestre, como un factor, corregido por la no-
ta sacada en un Ejercicio Final de Curso.

- Alumos de poca o nineuna asistencia a Clase.

Deberan realizar los quince ejercicios del Curso, cuyos planteamien
tos serdn distintos y la nota de todos seri un factor de nota.

El desarrollo de un tema tebrico, por trimestre, cuya nota media se
obtendrd. Seri el sepundo factor de puntuacién.

 La realizacién de un caso final, seri factor constante de la media
de los dos factores antes comentados.

Para estos alumos, los ejercicios pueden realizarse trimestralmen
te o todos al final. O bien, parte en Junio y parte en Setierbre.




