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Objectius

Utilitzaci6 d'idiomes a I'assignatura

Llengua vehicular majoritaria: catala (cat)
Grup integre en anglés: No
Grup integre en catala: Si

Grup integre en espanyol: No

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

® Comprendre la importancia dels coneixements psicologics per a adaptar-se al comportament de les

persones consumidores.

® |dentificar les caracteristiques perceptives de les produccions publicitaries i per a utilitzar-les en la

creacio de materials publicitaris.

® Coneixer la importancia de la investigacié i el métode cientific per a I'obtencié de dades.

® Comprendre el funcionament de processos psicologics basics implicats en el comportament del
consumidor, tals com l'atencio, la percepcio, la sensacio, I'aprenentatge i la memoria

® Comprendre el funcionament de processos psicologics implicats en la presa de decisions, en especial

les emocions.

® Introduir la perspectiva de génere en la percepcié publicitaria.

® Fomentar l'actitud i el pensament critic

® Fomentar el respecte a I'ética en I'exercici de la professié.

Competéncies

® Actuar en I'ambit de coneixement propi avaluant les desigualtats per ra6 de sexe/génere.
® Actuar en I'ambit de coneixement propi valorant I'impacte social, econdmic i mediambiental.

® Aplicar el pensament cientific amb rigor.

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




® Introduir canvis en els métodes i els processos de I'ambit de coneixement per donar respostes
innovadores a les necessitats i demandes de la societat.

® Que els estudiants hagin demostrat que comprenen i tenen coneixements en una area d'estudi que
parteix de la base de I'educacio secundaria general, i se sol trobar a un nivell que, si bé es basa en
libres de text avangats, inclou també alguns aspectes que impliquen coneixements procedents de
I'avantguarda d"aquell camp d'estudi.

® Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

® Que els estudiants puguin transmetre informacioé, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

® Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements propis a la seva feina o vocacié d'una manera
professional i tinguin les competéncies que se solen demostrar per mitja de I'elaboracié i la defensa
d'arguments i la resolucié de problemes dins de la seva area d'estudi.

® Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o ética.

Resultats d'aprenentatge

1. Analitzar les desigualtats per raé de sexe/genere i els biaixos de génere en I'ambit de coneixement

propi.

2. Analitzar una situacié i identificar-ne els punts de millora.

Aplicar el pensament cientific amb rigor.

Identificar i interpretar el repertori d'emocions que poden intervenir en la transformacioé de la

necessitat-desig en una actitud de compra.

Identificar les principals desigualtats i discriminacions per ra6é de sexe/génere presents a la societat.

Identificar situacions que necessiten un canvi o millora.

Proposar projectes i accions que incorporin la perspectiva de génere.

Que els estudiants hagin demostrat que comprenen i tenen coneixements en una area d'estudi que

parteix de la base de I'educacié secundaria general, i se sol trobar a un nivell que, si bé es basa en

llibres de text avangats, inclou també alguns aspectes que impliquen coneixements procedents de

I'avantguarda d"aquell camp d'estudi.

9. Que els estudiants hagin desenvolupat les habilitats d'aprenentatge necessaries per a emprendre
estudis posteriors amb un alt grau d'autonomia.

10. Que els estudiants puguin transmetre informacio, idees, problemes i solucions a un public tant
especialitzat com no especialitzat.

11. Que els estudiants sapiguen aplicar els coneixements propis a la seva feina o vocaci6 d'una manera
professional i tinguin les competéncies que se solen demostrar per mitja de I'elaboracio i la defensa
d'arguments i la resolucio de problemes dins de la seva area d'estudi.

12. Que els estudiants tinguin la capacitat de reunir i interpretar dades rellevants (normalment dins de la
seva area d'estudi) per emetre judicis que incloguin una reflexié sobre temes destacats d'indole social,
cientifica o ética.

13. Valorar com els estereotips i els rols de génere incideixen en l'exercici professional.

14. Valorar l'impacte de les dificultats, els prejudicis i les discriminacions que poden incloure les accions o
projectes, a curt o llarg termini, en relacié amb determinades persones o col-lectius.
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Continguts

PROGRAMACIO DE L'ASSIGNATURA

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacio de
I'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 I'adequat
seguiment de l'assignatura.

CONTINGUTS CLASSES MAGISTRALS:



1. Introducci6: Psicologia i Comunicacio Publicitaria. Psicologia del consumidor.

1.1. Bases de la investigacio en Psicologia de la Percepcié aplicada a la PRP

2. Vies d'entrada dels estimuls a 'organisme:

2.1. L'atencio.

2.2. La sensacio: els sentits en la percepcid publicitaria: percepcio visual, auditiva i quimica.
2.3. El procés perceptiu i els factors que l'influencien.

3. Emmagatzematge i recuperacié: aprenentatge i memoria.

4. Presa de decisions: via rapida i via lenta. Les emocions en la publicitat.

CONTINGUTS SEMINARIS:

En paral-lel a I'explicacio teoria es realitzaran 5 seminaris en grups dividits, d'assisténcia obligatoria on es
portaran a la practica aspectes contats en les classes magistrals, aixi com s'aprofitara per aportar una visio
complementaria i critica d'alguns aspectes tractats en la teoria.

Seminari 1: Praxi del neuromarqueting

Seminari 2: Praxi de I'atencio

Seminari 3: Praxi del marqueting sensorial

Seminari 4: Gestalt i il-lusions optiques

Seminari 5: Génere i percepcio.

Metodologia

L'objectiu de I'assignatura és I'aplicacio de les teories provinents de la psicologia a la practica professional de
la publicitat i relacions publiques, per aixo tant les classes magistrals, com els seminaris i els exercicis
practics, cercaran que l'alumnat sapiga aplicar aquests coneixements a problemes reals.

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

La integracio metodologica es portara a terme a partir de la utilitzacié de les aules del CV de UAB.

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacioé de
I'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 factors externs, el professorat informara
dels canvis que es produiran en la programacié de l'assignatura i en les metodologies docents.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacié 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

Clases magistrals 15 0,6 3,4,5,8,11,13

Seminaris 37,5 1,5 2,3,4,5,6,7,8,10, 13, 14

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3 9, 11

Tipus: Autdonomes

Elaboracio de treballs i estudi 82,5 3,3 3,4

Avaluacié
Les competéncies i I'assignatura s'avaluaran a través de les seglents activitats:

® Examen (40% de la nota).
® Assisténcia, participacio 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 I'avaluacié continuada totes les avaluacions
(examen, treball de curs i seminaris) han de tenir una nota igual o superior a 5 en les segiients
condicions:

1. AI'Examen (Teoria): tenir una nota superior o igual al 5. No es fara mitja si a 'examen no s'arriba al 4.

2. Al Treball: tenir una nota superior al 5.

3. Als Seminaris: s'hagi assistit a tots els seminaris i es tingui una nota superior a 5 als tres Seminaris que
s'avaluen.

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

® EXAMEN (Teoria): s'hagi obtingut una nota inferior al 5 a I'examen d'avaluacio continuada.
® TREBALL: s'hagi obtingut una nota inferior al 5 a l'avaluacio continuada.
® Als SEMINARIS: es tingui nota minima d'un 5 dels tres seminaris que s'avaluen.

Caracteristiques de la recuperacio:

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

® TREBALL: La recuperacio 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 inferior a 5 a
I'avaluacié 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 al 5. La nota final obtinguda després
de la recuperacio es calculara seguint els mateixos criteris que a l'avaluacio continuada.

c) PUJAR NOTA: podra presentar-se a pujar nota I'alumnat que en l'avaluacio continuada hagi obtingut
una nota igual o superior al 8,5. Per a pujar nota es fara un examen global de I'assignatura tipustest. Si la
nota final aconseguidaen aquest examen és superiora

d) SEGONA MATRICULA:




En cas de segona matricula, I'alumnat podra fer una Unica prova de sintesi que consistira en un examen
on s'avaluara tot el contingut de la matéria. La qualificacio de I'assignatura correspondra a la qualificacio
de la prova de sintesi.

PLAGIS:
En cas que l'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacié significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés

disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacio
d'una mateixa assignatura, la qualificacié final d'aquesta assignatura sera 0.

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge
Examen 40% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,8,9,10, 11, 14
Participacio i informes dels seminaris 10% 3 0,12 1,2,3,4,5,6,7,12,13
Treball de curs 50% 2,5 0,1 3,4,11,12
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AMPLIACIO DE TEMES | ARTICLES DE REFLEXIO AL BLOG:
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No cal programari especific
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