U " B 2021/2022

El Nou Consumidor

Universitat Autdbnoma
de Barcelona Codi: 43402
Credits: 6
Titulacio Tipus Curs Semestre
4314947 Planificacio Estrategica en Publicitat i Relacions Publiques OB 0 1

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: Nicolas Lorite Garcia Llengua vehicular majoritaria: espanyol (spa)

Correu electronic: Nicolas.Lorite@uab.cat
Equip docent

Nicolas Lorite Garcia
Jordi Morato Bullido
Ana Maria Enrique Jiménez

Albert Vinyals Ros

Equip docent extern ala UAB

Lluis Casas Esterich

Prerequisits

Els contemplats en el pla docent del Master.

Objectius

S'espera que al finalitzar el master I'alumnat sigui capag de:

- Identificar els diferents tipus de consumidors i consumidores des del punt de vista persuasiu i psicologic.

- Analitzar els habits de comportament i necessitats dels consumidors i les consumidores sota la perspectiva
del "Shopper understanding studies".

- Coneixer les noves tendéncies de consum i dels segments emergents.
- Aplicar de forma estratégica la comunicacié persuasiva adrecada al nou model de persona consumidora.
- Coneixer la representacio de la diversitat en la publicitat i els seus efectes dinamitzadors interculturals

- Identificar la funcié de la publicitat com a ens de transformacio social en temes claus com la vulnerabilitat
sociocultural i les malalties de transmissié sexual i causades per virus.



- Conéixer com les organitzacions defineixen el seu proposit corporatiu alineat amb aquelles accions i/ o
comunicacions que s'articulen a favor de la dona, amb missatges que empoderen dones i nenes.

Competencies

® Analitzar els principals comportaments dels consumidors.

® Desenvolupar la capacitat davaluar les desigualtats per rad de sexe i génere per dissenyar solucions.
® Que els estudiants siguin capagos d'integrar coneixements i enfrontar-se a la complexitat de formular
judicis a partir d'una informacié incompleta i limitada que inclogui reflexions sobre les responsabilitats

socials i etiques vinculades a l'aplicacié dels coneixements i judicis propis.

® Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de

treball, responsabilitats, reconeixement de merits...) i de les dependéncies daquest.

Resultats d'aprenentatge
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Aprendre a familiaritzar-se amb les rutines professionals de la planificacié estrategica en publicitat i
relacions publiques, que es fonamenten en el treball en equip.

Classificar els consumidors en segments en funcio dels habits, els estils de vida, les necessitats, les
gratificacions i les motivacions.

Coneéixer els limits étics dels investigadors en la seva aproximacié als publics consumidors.

Coneixer i utilitzar les aportacions de les dones i dels estudis de génere a la seva disciplina.
Identificar els missatges publicitaris més idonis per als nous consumidors.

Identificar i ser capag d'analitzar les causes estructurals i els efectes de la violencia contra les dones i
altres violéncies de génere.

Integrar les diferents disciplines que intervenen en I'estudi del comportament dels consumidors.
Saber distingir tant en les analisis tedriques com en les analisis empiriques els efectes de les variables
sexe i genere.

9. Saber fer un tractament informatiu adequat de la violéncia masclista, excloent els elements que li
puguin donar un caracter morbds i evitant-ne la banalitzacié.

10. Saber fer un Us inclusiu i no sexista del llenguatge.

11. Saber identificar la intersecci6 de la desigualtat de génere amb altres eixos de desigualtat (edat, classe,
raga, sexualitat i identitat/expressié de génere, diversitat funcional, etc.).

12. Saber recopilar, sistematitzar, conservar i difondre la informacié sobre les dones, les obres escrites per
dones, els documents referents a les politiques i lleis d'igualtat i els generats per les recerques en
estudis de genere, valorant els biaixos de génere que puguin incloure els cercadors i descriptors
existents.

13. Treballar les habilitats productives dels equips cientifics que investiguen en comunicacio, que
necessiten col-laboracid i treball en equip.

Continguts

Els continguts del modul s'agrupen en els seglients apartats:

- Estatut del "Consumidor" des de la perspectiva de la Comunicacio.

- Tendéncies socials de consum. Prospectiva.

- Els consumidors i les consumidores: Caracteristiques i tipologia. Habits i comportamnent. Necessitats i
desitjos: "Shopper understanding studies".

- Estereotips de génere, Branding i la Comunicacié en femeni.

- Models psicologics del comportament del Consumidor i la consumidora.

- Els nous consumidors i consumidores.



- Gestio de les emocions a la comunicacio persuasiva.

- Aproximacié antropoldgica: la creacié d'identidad a través del consum.

- Estratégies de comunicacié inclusives des de la funcié de la publicitat com a ens de transformacio social.
- Segments emergents i noves tendéncies de consum.

- Eficacia de la comunicacié estratégica davant el nou consumidor i la nova consumidora.

Metodologia

Les metodologies docents del modul sén:

- Classes magistrals.

- Classes de resolucié de problemes (casos).
- Tutories.

- Estudi i treball personal.

- Elaboracio de treballs.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacio per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio
de l'assignatura/modul.

Activitats formatives

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals 18 0,72 1,3,5,7

Classes problemes 16 0,64 2,5,13

Tipus: Supervisades

Tutories 7 0,28 1,2,3,5,7,13

Tipus: Autdonomes

Elaboraci6 de treballs 45 1,8 2,5,13
Estudi personal 56 2,24 1,3,7,13
Avaluacio

Les activitats d'avaluacié consistiran en:

- L'elaboracio de treballs individuals o en grup (50%).
- La presentaci6 dels treballs (30%).

- La realitzacié de proves d'assimilacié de continguts i de processos (20%).



Aquestes proporcions sén geneériques. Cada professor les ajusta a les seves classes en funcié de I'contingut
desenvolupat i les hores impartides.

La NOTA final del modul s'obté de la ponderacié de les notes obtingudes dels treballs i proves del professorat,
d'acord a les hores impartides.

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Elaboraci6 de treballs 50% 3 0,12 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13

Presentaci6 oral de treballs 30% 3 0,12 1,2,3,4,5,7,8,9,10, 11,12, 13

Proves de processos 20% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13
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