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Objectius

- Proveir els i les alumnes dels instruments conceptuals i metodologics essencials per a desenvolupar una
investigacié de caracter cientific, tant des de la perspectiva de recerca comercial i aplicada com de recerca
basica.

- Familiaritzar els i les alumnes amb les tres grans perspectives metodologiques (qualitativa, quantitativa i
experimental) de les ciéncies socials.

- Donar suport als i les estudiants en el plantejament tedric i metodologic dels seus treballs finals de master.

Competéncies

® Demostrar un pensament sistémic i cientific, orientat a I'éxit.

® Desenvolupar la capacitat d'avaluar les desigualtats per rad de sexe i génere per dissenyar solucions.

® Diferenciar el treball existent en la literatura i adaptar els resultats disponibles per abordar problemes
nous o poc coneguts: generar propostes innovadores.

® Dissenyar i executar investigacions de mercat.

® |dentificar els problemes de recerca i saber aplicar les metodologies i les eines qualitatives i
quantitatives més pertinents en cada cas per estudiar els fenomens comunicatius en publicitat i
relacions publiques

® Tenir coneixements que aportin la base o 'oportunitat de ser originals en el desenvolupament o
I'aplicacio d'idees, sovint en un context de recerca.



Resultats d'aprenentatge

10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.
17.

. Aplicar solucions creatives als problemes de recerca en publicitat i relacions publiques.

Aprendre a fer visibles les aportacions fetes per les dones en tots els ambits de la societati a
considerar la seva experiéncia com a font documental de primera importancia.

Coneéixer i utilitzar les aportacions de les dones i dels estudis de génere a la seva disciplina.

Deduir de la revisié de la literatura sobre la disciplina de la comunicacié estratégica la conveniéncia
d'assajar nous enfocaments i métodes d'analisi.

Desenvolupar amb éxit el procés que requereix una recerca

Distingir i classificar les noves técniques especifiques de la recerca de mercats.

Distingir la metodologia de recerca més idonia en cada cas, en funcié dels objectius de recerca
plantejats.

Identificar les contribucions dels estudis de genere en la tematica investigada.

Relacionar perspectives disciplinaries i enfocaments metodologics diferents en el desenvolupament
d'una recerca.

Saber desenvolupar una recerca amb perspectiva de génere.

Saber distingir tant en les analisis tedriques com en les analisis empiriques els efectes de les variables
sexe i genere.

Saber fer un Us inclusiu i no sexista del llenguatge.

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

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.

Sap utilitzar i crear indicadors qualitatius i quantitatius, incloent-hi els estadistics, per conéixer millor les
desigualtats de génere i les diferéncies en les necessitats, condicions, valors i aspiracions de dones i
homes.

Sotmetre teories i resultats d'una recerca a métodes de verificacié o contrastacio.

Triar, d'entre les diferents técniques de mesura del comportament del consumidor, les més pertinents
per a la recerca proposada.

Continguts

1. El métode cientific en la investigacié publicitaria i de les relacions publiques (Prof. Patricia Lazaro)

1.1. Caracteristiques fonamentals del métode cientific.

1.2. Del problema de coneixement a la mostra.

1.3. La definicié com a eina cientifica.

1.4. El paradigma com a instrument d'organitzacié cientifica.

1.5. Hipotesi i contrastabilitat.

1.6. Dissenys d'investigacio: qualitatius, quantitatius i experimentals.

1.7. Les variables.

1.8. Instruments d'analisi i mesura.

2. Aplicacions del neuromarqueting a la planificacié estrategica (Prof. Albert Vinyals)

2.1. Programari de seguiment ocular (Eye Tracking).

2.2. Marqueting sensorial: olfacte, oida, gust, tacte i vista.

2.3. Métodes biométrics pel mesurament de la resposta emocional del consumidor. EEG i fMRI.



2.4. Aportacions de les empreses d'investigacié de mercats a I'estudi del comportament del consumidor.

3. Recursos bibliografics i d'informacioé per a la recerca en planificacié estratégica. (Prof. Alfons Gonzalez)

3.1 El procés de recerca d'informacioé en el marc de les investigacions cientifica i aplicada.
3.2 Recursos bibliografics.

3.3 Eines per congixer la qualitat i I''mpacte de la produccio cientifica.

Metodologia

L'assignatura inclou classes magistrals, activitats dirigides tedriques, activitats supervisades individuals i en
grups, aixi com un conjunt d'activitats autdnomes per assolir els objectius del modul. Cadascun dels apartats
en que s'organitzen els continguts son impartits per un professor especialista.

Els estudiants s'organitzaran en grups i cadascun d'aquests grups treballara sobre un cas d'investigacio. Els
grups desenvoluparan al llarg de I'assignatura un conjunt d'exercicis destinats a aplicar en els seus respectius
casos els coneixements proposats a classe. El resultat dels exercicis, que es desenvolupen a partir del treball
autonom (individual i en equip) dels estudiants, ha de desembocar en un projecte d'investigacié que
esdevindra I'embri6 del TFM.

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

Sessions teoriques i casos practics 45 1,8 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17

Tipus: Supervisades

Tutories 10 0,4 1,4,5,6,9,16

Tipus: Autdonomes

Lectures i desenvolupement d'exercicis 60 2,4 1,3,4,5,6,7,8,9,10, 11, 14, 16, 17
Redacci6 i revisio de treballs 70 2,8 1,2,3,4,5,6,7,8,9, 10, 11,12, 13, 14, 15, 16, 17
Avaluacio

Cada apartat de l'assignatura sera avaluat pel professor especialista que l'imparteix.

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Examen (Tema 2) 20% 5 0,2 3,5,6,9, 11,13, 17




Projecte de recerca: plantejament tedric i metodologic (exercicis 60% 25 1 1,3,4,5,6,7,9,10, 11,

de classe i treball final) 12,13, 15, 16, 17
Treball de recerca bibliografica (Tema 3) 20% 10 0,4 2,3,4,5,8,9, 14,16
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Programari

No es fa Us de programari especific.
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