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TRABAJOS DE INVESTIGACIGN O DE SiNTESIS SIGNIFICATIVOS

1. "Jornadas sobre la actualidad turistica en el mercado espafiol.”
Patromato de Turismo, Escuela de Turismo Santamaria. (Ponencia).
| z. "Cémo ganar la guerra de las marcas en los puntos de venta.”
Barcelona, Club de Marketing, PBarcelona. Ponencia sobre mer-
chandising.

ACTIVIDADES FROFESIONALES SIGNIFICATIVAS
1. Product Manager en el Departamento de Marketing y Publicidad de
Panrico-Donuts, hasta 1988,

Product Manager de Pracsa, desde 1988.

OBJETIVO DE LA ASIGHATURA

El enfoque de la asignatura es esencialmente dindmieco. La par-
ticipacién activa en el desarrolle de la clase es bésica para la
comprensidn de los conocimientes. Sus objetivos son:

1. Proporcionar al alumno una vizidén de la influencia de la
psicologia sobre la publicidad, asi como el manejo de las téenicas y
métodos de investigacidnm en este campo.

2. Aplicar del cuerpo tedrico de la asignatura a una serie de
trabajos pricticos, escalonados a le large de las sesiones.

TEMARIO

1. Introduccidn al marketing y publicidad:
1.1 Funciones de un departamento de marketing. 1.2 Funciones de
una agencia de publieidad. 1.3 Vinculos entre empresa y agencia.

2. Fundamentos de psicologia para la investigacion publicitaria:
2.1 Estudio del lengusje publicitario: a) andlisis del
“slogan™; b) analisis de la marca; c¢) andlisis de los cddigos
de colores; d) andlisis de la composicidén espacial de un anun-
Cl0.
2.2 Escuelas de psicologia aplieadas & publicidad: 2.2.1 Escue-
la humanista: a) escala de necesidades {(Maslow); b) teoria de
la personalidad (Hormey). 2.2.2 Psicoandlisis: a) teoria de la
personalidad (Freud); b) mecanismosz de defensa. 2.2.3 Tecria
del comportamiento: a) el condiclonamiente operante (Skinner)
(Pavlov); b) el refuerzo, la extincidn. 2.2.4 Teoria de la
disonancia cognoseitiva: el comportamiento frente al acto de

COMPTE .




3. Investigacidn dentro del campo publicitario:

3.1 Institutes de investigacidn.

3.2 Tipos de investigacidn.

3.3 Estudios cualitativos: 3.3.1 Dinédmica de grupos 3.3.2 Tests

proyectivos 3.3.3 Entrevista en profundidad.

3.4 Estudios cuantitativos: 3.4.1 Encuesta 3.4.2 Cuestionario.
4. Métodos y técnicas:

4.1 El merchandising: técnica de exposicién de productos.

4.2 El packaging estudio de envases como soporte de comunica-—

eldn.

4.3 Posicionamiento de producto.

4.4 Test de producto.

4.5 Pre-test de campafia.

4.6 Post-test de campafia.

Cada tema tratade se implementari con ejemplos:
1. Andlisis de inserciones en revistas (apartade 2.1).
2. Anélisis de 3 spots de publicidad (apartado 2.2).
3. Audicidén de una sesiém de dindmica de grupos (apartado
3:3.1.
4. Proceso de elaboraclén de envase (apartado 4.2).
5. Storyboards, maquetas de video (apartado 4.5).
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CARTWHIGHT, D. y ZANDER, A.: Dindmica de grupos. Méxlico, Trillas,
1975,

DAVIS, Flora: La comunicacion no verbal. Madrid, Alianza, 1986.
MUNARI, Bruno: PDisefic y comunicacidn wvisual. Barcelona, Gustavo
Gili, 1978,

PINILLOS, José Luis.: Principios de psicologia. Madrid, Alianza,
1977, 1la. ed, 1983,

SUMMERS, G.F.: Medicidén de actitudes. México, Trillas, 1976.

YOUMG, James Webb: Como hacerse publicitarioc. Madrid, Eresma.

YOUNG, James Webb: Una técnica para producir ideas. Madrid, Eres-
ma, 1982,

ZALTMAN, C. y BURGER, P.C.: Investigaclidn de Mercados. Barcelona,
Hispano Europea, 1980. Vol. I ¥y II.

EVALUACION

A lo largo del curso los alumnos llevardn a cabo nueve traba-
jos practicos relacionades con los temas que se vayan explicande en
clase.

Existen dos posibilidades de examen:

8) Examen final de toda la asignatura en Junio o Septiembre.

b) Evaluacidén de la serie de trabajos sobre temas dados en clase.
Dichos trabajos deberan entregarse antes de transcurridas dos sema—
nas desde la fecha en que se solicitaron. Esta alternativa implica
la presentacidén de todos los trabajos. La no presentacién de cual-
quiera de ellos invalida la alternativa, viéndose el alumno obligado
a presentarse a examen final.
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