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Prerrequisitos

Los contemplados en el plan docente.

Objetivos y contextualizacion

Se espera que el estudiante, al finalizar su estudio sea capaz de:

® Comprender la importancia de los conocimientos psicolégicos para adaptarse al comportamiento de las
personas consumidoras.

® |dentificar las caracteristicas perceptivas de las producciones publicitarias para utilizarlas en la creacion
de materiales publicitarios.

® Conocer la importancia de la investigacion y el método cientifico para la obtencién de datos.

® Comprender el funcionamiento de procesos psicolégicos basicos implicados en el comportamiento del
consumidor, tales como la atencion, la percepcion, la sensacion, el aprendizaje y la memoria

® Comprender el funcionamiento de procesos psicolégicos implicados en la toma de decisiones, en
especial las emociones.

® Introducir la perspectiva de género en la percepcion publicitaria.

® Fomentar la actitud y el pensamiento critico

® Fomentar el respecto a la ética en el ejercicio de la profesion.


https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_ESP.html

Competencias

Actuar en el ambito de conocimiento propio evaluando las desigualdades por razon de sexo/género.
Actuar en el ambito de conocimiento propio valorando el impacto social, econémico y medioambiental.
Aplicar el pensamiento cientifico con rigor.

Demostrar que conoce los fundamentos psicolégicos de la comunicacion persuasiva (atencion,
memoria, interés, procesos de asociacion de ideas, voluntad, deseo).

Introducir cambios en los métodos y los procesos del &mbito de conocimiento para dar respuestas
innovadoras a las necesidades y demandas de la sociedad.

Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que
parte de la base de la educacion secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se
apoya en libros de texto avanzados, incluye también algunos aspectos que implican conocimientos
procedentes de la vanguardia de su campo de estudio.

Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracién y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

Resultados de aprendizaje

N

10.

11.

12.

13.
14.

. Analizar las desigualdades por razén de sexo/género y los sesgos de género en el ambito de

conocimiento propio.

Analizar una situacion e identificar sus puntos de mejora.

Aplicar el pensamiento cientifico con rigor.

Identificar e interpretar el repertorio de emociones que pueden intervenir en la transformacion de la
necesidad-deseo en un actitud de compra.

Identificar las principales desigualdades y discriminaciones por razén de sexo/género presentes en la
sociedad.

Identificar situaciones que necesitan un cambio o mejora.

Proponer proyectos y acciones que incorporen la perspectiva de género.

Que los estudiantes hayan demostrado poseer y comprender conocimientos en un area de estudio que
parte de la base de la educacion secundaria general, y se suele encontrar a un nivel que, si bien se
apoya en libros de texto avanzados, incluye también algunos aspectos que implican conocimientos
procedentes de la vanguardia de su campo de estudio.

Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

Valorar cémo los estereotipos y los roles de género inciden en el gjercicio profesional.

Valorar el impacto de las dificultades, los prejuicios y las discriminaciones que pueden incluir las
acciones o proyectos, a corto o largo plazo, en relacién con determinadas personas o colectivos.



Contenido

PROGRAMACION DE LA ASIGNATURA

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara también en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcion
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura.

CONTENIDOS DE LAS CLASES MAGISTRALES:

1. Introduccién: Psicologia y Comunicacién Publicitaria. Psicologia del consumidor.

1.1. Bases de la investigacion en Psicologia de la Percepcion aplicada a la PRP

2. Vias de entrada de los estimulos al organismo:

2.1. La atencion.

2.2. La sensacion: los sentidos en la percepcion publicitaria: percepcioén visual, auditiva y quimica.

2.3. El proceso perceptivo y los factores que lo influencian.

3. Almacenamiento y recuperacion: aprendizaje y memoria.

4. Toma de decisiones: via rapida y via lenta. Las emociones en la publicidad.

CONTENIDOS SEMINARIOS:

En paralelo a la explicacion teoria se realizaran 5 seminarios en grupos divididos, de asistencia obligatoria
donde se llevaran a la practica aspectos contados en las clases magistrales, asi como se aprovechara para
aportar una vision complementaria y critica de algunos aspectos tratados en la teoria.

Seminario 1: Praxis del neuromarqueting

Seminario 2: Praxis de laatencion

Seminario 3: Praxis del marketing sensorial

Seminario 4: Gestalt e ilusiones opticas

Seminario 5: Género y percepcion.

Metodologia

La metodologia docente incluye actividades dirigidas, supervisadas y autbnomas y combinara las clases
tedricas con sesiones dirigidas de seminarios y con tutorias supervisadas.

La integracion metodologica se llevara a cabo a partir de la utilizacion de las aulas CV (Campus Virtual) de la
UAB.

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara también en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcion
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria para



el adecuado seguimiento de la asignatura. En caso de cambio de modalidad docente por razones sanitarias,
el profesorado informara de los cambios que se produciran en la programacion de la asignatura y en las
metodologias docentes.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulacién
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacion de la actuacion del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o modulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Clases teoricas 15 0,6 3,4,5,8,11,13
Seminarios 37,5 1,5 2,3,4,5,6,7,8,10,13, 14

Tipo: Supervisadas

Tutorias 7,5 0,3 9, 11

Tipo: Auténomas

Auténoma 82,5 3,3 3,4

Evaluacién

a) EVALUACION CONTINUADA:

Para aprobar la asignatura en la evaluacion continuada, todas las evaluaciones (Examen, Trabajo de curso y
Seminarios) tienen que tener una nota igual o superior a 5 en las siguientes condiciones:

® Examen tedrico (40%). Examen sobre el contenido teérico y el de los seminarios. Tener una nota
superior o igual a 5. Con un 4 o menos, no se hace mediana y pasa directamente a la recuperacion.

® En el trabajo (30%): Tener una nota igual o superior al 5.

® En los seminarios (30%): haber asistido y tener una nota superior a 5 en TODOS los Seminarios.

b) RECUPERACION evaluacion continuada:
Para optar, el alumnado tiene que haber sido evaluado previamente de al menos 2/3 del total de actividades

evaluables de la asignatura. Habra recuperacion de las ACTIVIDADES SUSPENSAS en la evaluacion
continuada. Las condiciones para hacer la recuperacion son las siguientes:

® EXAMEN (Teoria): se haya obtenido una nota inferior a 5 en el examen de evaluacion continuada.
® TRABAJO: Se haya librado y logrado una nota inferior a 5 en la evaluacion continuada.

Caracteristicas de la recuperacion:



® EXAMEN (TEORIA): La recuperacion se hara a través de un examen del mismo tipo que el de la
evaluacién continuada. La nota obtenida en el examen de recuperacion de la teoria sera la nota
definitiva de esta parte.

® TRABAJO: La recuperacion se hara repitiendo el trabajo de la asignatura y/o los apartados incorrectos.

® SEMINARIOS: no pueden recuperarse. Si uno no se ha librado por motivos justificados, puede echarse
de plazo con una penalizacion del 20% de su nota, pero solo durante las siguientes dos semanas. .

c) EVALUACION UNICA:
El sistema de evaluacién unica de la asignatura esta basado en los siguientes porcentajes:

® 50% Prueba tedrica. Se trata de un modelo especifico por este tipo de evaluacion.

® 20% Prueba libro. Examen sobre el contenido de un libro propuesto por el docente. Se realizara el dia
de la prueba tedrica.

® 30% Entrega de un trabajo final.

Para superar la asignatura se tendra que llegar al 5, o superarlo en cada una de las partes que componen su
evaluacion.

Los trabajos se libraran el dia del examen, en el cual se evaluara la prueba tedrica y el examen del libro.

d) RECUPERACION evaluacion Unica:

Solo se puede recuperar la prueba de teoria si el alumno/a ha obtenido una nota inferior a 4,9. La prueba de
recuperacion consistira en una prueba escrita de evaluacion de conocimientos teoricos.

La nota obtenida en la resolucion de casos o retos comunicativos formara parte de la media ponderada de la
nota final. Solo en caso de suspender esta prueba, podra optar a recuperarla con una prueba de la misma
indole.

OTROS:

SUBIR NOTA: Podra presentarse a subir nota el alumnado que en la evaluacién continuada haya obtenido
una nota igual o superior al 8,5. Para subir nota se hara un examen global de la asignatura. Si la nota final
conseguida en este examen es superior a la nota final conseguida en la asignatura en la evaluacion
continuada, se procedera a subir la nota; si es inferior, la nota final de la asignatura sera la nota final
conseguida en la evaluacién continuada.

PLAGIO: En caso de que el estudiante realice un plagio sin citar, o un uso no explicitado de una IA para
realizar una tarea, se calificara con 0 este acto de evaluacion, con independencia del proceso disciplinario que
se pueda instruir. En caso de que se produzcan dos irregularidades en los actos de evaluacion de una misma
asignatura, la calificacion final de esta sera 0.

Actividades de evaluacién continuada

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje



Examen 50% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,8,9,10,11, 14

Participacion e informes de los Seminarios 20% 3 0,12 1,2,3,4,5,6,7,12,13
Trabajo de Curso 30% 2,5 0,1 3,4,11,12
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AMPLIACION EN EL BLOG:

http://psicologiadelconsumo.wordpress.com/



http://psicologiadelconsumo.wordpress.com/

Software

No se requiere programario especifico



