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La metodologia docent i I'avaluacié proposades a la guia poden experimentar alguna modificacié en funcio de
les restriccions a la presencialitat que imposin les autoritats sanitaries.

Professor/a de contacte Utilitzaci6 d'idiomes a I'assignatura

Nom: Francisco Jose Gonzalez Corona Llengua vehicular majoritaria: catala (cat)
Correu electronic: FranciscoJose.Gonzalez@uab.cat Grup integre en anglés: No
Grup integre en catala: Si

Grup integre en espanyol: No
Equip docent

Berta Conill Purgimon

Prerequisits

Els Contemplats en el Pla Docent.

Objectius
S'espera que I'estudiant, al finalitzar el seu estudi sigui capag¢ de:

® |dentificar les caracteristiques perceptives de les produccions publicitaries i les pugui utilitzar en la
creacio de materials publicitaris.

® Coneixer la importancia de la investigacio per a I'obtencié de dades i conclusions, especialment en la
matéria de Psicologia de la Percepcio aplicada a la Publicitat.

Competéncies

® Aplicar el pensament cientific amb rigor.

® Buscar, seleccionar i jerarquitzar qualsevol tipus de font i document util per a I'elaboracié de missatges
publicitaris.

® Demostrar capacitat d'autoaprenentatge i autoexigéncia per aconseguir un treball eficient.

® Demostrar esperit critic i autocritic.

® Demostrar que coneix els fonaments psicologics de la comunicacié persuasiva (atencié, memaoria,
interés, processos d'associacio d'idees, voluntat, desig).

® Gestionar el temps de manera adequada.

Resultats d'aprenentatge



1. Aplicar el pensament cientific amb rigor.

Buscar, seleccionar i jerarquitzar qualsevol tipus de font i document util per a I'elaboracié de missatges
publicitaris.

Demostrar capacitat d'autoaprenentatge i autoexigéncia per aconseguir un treball eficient.

Demostrar esperit critic i autocritic.

Gestionar el temps de manera adequada.

Identificar i interpretar el repertori d'emocions que poden intervenir en la transformacio6 de la
necessitat-desig en una actitud de compra.
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Continguts

Introduccié: Psicologia i Comunicacié Publicitaria.

Bases de la investigacio en Psicologia de la Percepcié aplicada a la PRP.
El procés perceptiu i els factors que l'influencien.

La Publicitat que ens arriba a través dels sentits:
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4.1. La percepcio visual: la suggestio dels colors, formes i il-lustracions.

4.2. La percepcio auditiva: elements sonors i musicals de la Publicitat.

4.3. La percepcié quimica: el sabor i les olors de la publicitat.

5. Introduccioé al marqueting sensorial.

6. Elements perceptius i representacié del génere en la Publicitat i les RRPP.

"El contingut de I'assignatura sera sensible als aspectes relacionats amb la perspectiva de génere”

Metodologia

La metodologia docent inclou activitats dirigides, supervisades i autbnomes i combinara i integrara les classes
teoriques amb grups de debat i sessions dirigides de seminaris, aixi com també la realitzacio de tutories
presencials.

La integracié metodologica es portara a terme a partir de la utilitzacié de les aules MOODLE de UAB.

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié de
l'assignatura. Es penjara també al Campus Virtual on I'alumnat podra trobar la descripcié detallada dels
exercicis i practiques, els diversos materials docents i qualsevol informacié necessaria per a l'adequat
seguiment de I'assignatura. En cas de canvi de modalitat docent per raons sanitaries, el professorat informara
dels canvis que es produiran en la programacié de l'assignatura i en les metodologies docents.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Clases teoriques 37,5 1,5 1,6

Seminaris 15 0,6 3,4,5

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3 3,4

Tipus: Autdonomes



Autonoma 82,5 3,3 1,3,5,6

Avaluaci6
Les competéncies i I'assignatura s'avaluaran a través de les seglients activitats:

® Examen (40% de la nota).
® Assistencia, participacié i lliurament dels informes dels Seminaris (10% de la nota).
® Treball de curs (50% de la nota).

a) AVALUACIO CONTINUADA: Per aprovar I'assignatura a 'avaluacié continuada totes les avaluacions
(Examen, Treball de Curs i Seminaris) han de tenir una nota igual o superior a 5 en les seguents
condicions:

1. AI'Examen (Teoria): tenir una nota superior o igual al 5.
2. Al Treball: tenir una nota superior al 5.
3. Als Seminaris: s'hagi assistit i es tingui una nota superior a 5 de TOTS els Seminaris.

b) RECUPERACIO: Hi haura recuperacio de les ACTIVITATS SUSPESES a I'avaluacio continuada. Les
condicions per fer la recuperacié son les segients:

® EXAMEN (Teoria): s'hagi obtingut una nota inferior al 5 a I'examen d'avaluacié continuada.
® TREBALL: s'hagi lliurat i obtingut una nota inferior al 5 a I'avaluacié continuada.
® Als SEMINARIS: només s'hagi assistit i es tingui nota de 3 Seminaris.

Caracteristiques de la recuperacio:

® EXAMEN (TEORIA): La recuperacié es fara a través d'un examendel mateix tipus que el de
I'avaluacié continuada. La nota obtinguda a I'examen de recuperacié de la teoria sera la nota
definitiva d'aquesta part.

® TREBALL: La recuperaci6 es fara repetint el treball de I'assignatura i/o els apartats incorrectes.

® SEMINARIS: Es lliurara al professor el treball escrit corresponent al seminari al qual no s'ha assistit
i del qual falti la nota i/o es lliuraran també els treballs dels seminaris amb una nota inferiora 5 a
I'avaluacio continuada. La nota maxima que es podra aconseguir del Seminari recuperat sera un 6.

Per aprovar I'assignatura després de la recuperacio, totes les recuperacions de les activitats (Examen,
Treball de Curs i Seminaris) han de tenir una nota igual o superior a 5 en les seglients condicions:

® A I'Examen de recuperacié (Teoria): tenir una nota superior o igual al 5.
® Al Treball: tenir una nota superior al 5.
® Als Seminaris: s'obtingui una nota superior a 5 a TOTS els Seminaris.

La nota final obtinguda després de la recuperacié es calculara seguint els mateixos criteris que a
I'avaluacié continuada.

C) PUJAR NOTA: Podra presentar-se a pujar nota I'alumnat que a I'avaluacié continuada hagi obtingut
una nota igual o superior a 8,5. Per pujar nota es fara un examen global de I'assignatura tipus test. Sila
nota final aconseguida en aquest examen és superior a la nota final aconseguida a I'assignatura a
I'avaluacié continuada, es procedira a pujar la nota; si és inferior, la nota final de I'assignatura sera la
nota final aconseguida a I'avaluacié continuada.

* L'estudiant que realitzi qualsevol irregularitat (copia, plagi, suplantacié d'identitat,...) es qualificara amb 0
aquest acte d'avaluacid. En cas que es produeixin diverses irregularitats, la qualificacié final de I'assignatura
sera 0.

Activitats d'avaluacio



Examen 40% 3 0,12 1,3,5,6

Participacio i informes dels seminaris 10% 1,5 0,06 4,6

Treball de curs 50% 3 0,12 1,2,3,4,5,6
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