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Prerrequisitos

No existen prerrequisitos para cursar la asignatura.

Objetivos y contextualizacion

- Proveer al alumnado de los instrumentos conceptuales y metodoldgicos esenciales para desarrollar una
investigacion de caracter cientifico, tanto desde la perspectiva de investigacion comercial y aplicada como de
investigacion basica.

- Familiarizar al alumnado con las tres grandes perspectivas metodolégicas (cualitativa, cuantitativa y
experimental) de las ciencias sociales.

- Dar soporte a los y las estudiantes en el planteamiento teérico y metodoldgico de sus trabajos de fin de
master.

Competencias

® Demostrar un pensamiento sistémico y cientifico, orientado al logro.
® Desarrollar la capacidad de evaluar las desigualdades por razén de sexo y género, para disefiar
soluciones.


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

® Diferenciar el trabajo existente en la literatura y adaptar los resultados disponibles para abordar

problemas nuevos o poco conocidos: generar propuestas innovadoras.

® Disefar y ejecutar investigaciones de mercado.
® |dentificar los problemas de investigacion y saber aplicar las metodologias y herramientas cualitativas y

cuantitativas mas pertinentes en cada caso para el estudios de los fenomenos comunicativos en
Publicidad y RRPP

® Poseer y comprender conocimientos que aporten una base u oportunidad de ser originales en el

desarrollo y/o aplicacién de ideas, a menudo en un contexto de investigacion.

Resultados de aprendizaje
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. Aplicar soluciones creativas a los problemas de investigacion en Publicidad y RRPP.

Aprender a hacer visibles las aportaciones realizadas por las mujeres en todos los ambitos de la
sociedad y a considerar su experiencia como fuente documental de primera importancia.

Conocer y utilizar las aportaciones de las mujeres y de los estudios de género a su disciplina.
Deducir de la revisién de la literatura sobre la disciplina de la Comunicacién Estratégica la conveniencia
de ensayar nuevos enfoques y métodos de analisis.

Desarrollar con éxito el proceso de investigacion que requiere la realizacion de una investigacion
Distinguir la metodologia de investigacion en cada caso mas idénea, en funcion de los objetivos de
investigacién planteados.

Distinguir y clasificar las nuevas técnicas especificas de la investigacion de mercados.

Escoger de entre las distintas técnicas de medicidon del comportamiento del consumidor aquellas mas
pertinentes para la investigacion propuesta.

Identifica las contribuciones de los estudios de género en la tematica investigada.

. Relacionar perspectivas disciplinarias y enfoques metodolégicos distintos en el desarrollo de una

investigacion.

Sabe utilizar y crear indicadores cualitativos y cuantitativos, incluyendo los estadisticos, para conocer
mejor las desigualdades de género y las diferencias en las necesidades, condiciones, valores y
aspiraciones de mujeres y hombres.

Saber desarrollar una investigacion con perspectiva de género.

Saber distinguir tanto en los analisis tedricos como en los analisis empiricos los efectos de las variables
Sexo y género.

Saber hacer un uso inclusivo y no sexista del lenguaje.

Saber identificar la interseccidn de la desigualdad de género con otros ejes de desigualdad (edad,
clase, raza, sexualidad e identidad/expresion de género, diversidad funcional, etc.).

Saber recopilar, sistematizar, conservar y difundir la informacion sobre las mujeres, las obras escritas
por mujeres, los documentos referentes a las politicas y leyes de igualdad y los generados por las
investigaciones en estudios de género, valorando los sesgos de género que puedan incluir los
buscadores y descriptores existentes.

Someter teorias y resultados de una investigacion a métodos de verificacion o contrastacion.

Contenido

1. El método cientifico en la investigacion publicitaria y de las relaciones publicas (Prof. Josep Maria Blanco)

1.1. Caracteristicas fundamentales del método cientifico.

1.2. Del problema de conocimiento a la muestra.

1.3. La definicidn como herramienta cientifica.

1.4. El paradigma como instrumento de organizacion cientifica.

1.5. Hipétesis y contrastabilidad.

1.6. Disefios de investigacion: cualitativos, cuantitativos y experimentales.



1.7. Las variables.
1.8. Instrumentos de analisis y medicion.

2. Aplicaciones del neuromarketing en la planificacion estratégica (Prof. Albert Vinyals)

2.1. Software de seguimiento ocular (Eye Tracking).
2.2. Marketing sensorial: olfato, oido, gusto, tacto y vista.
2.3. Métodos biométricos por la medicion de la respuesta emocional del consumidor. EEG y fMRI.

2.4. Aportaciones de las empresas de investigacion de mercados en el estudio del comportamiento del
consumidor

3. Recursos bibliograficos y de informacién para la investigacion en planificacion estratégica. (Prof. Alfons
Gonzalez)

3.1 El proceso de busqueda de informacion en el marco de las investigaciones cientifica y aplicada.
3.2 Recursos bibliograficos.

3.3 Herramientas para conocer la calidad y el impacto de la produccién cientifica.

Metodologia

La asignatura incluye clases magistrales, actividades dirigidas tedricas, actividades supervisadas individuales
y en grupos, asi como un conjunto de actividades autbnomas para alcanzar los objetivos del médulo. Cada
uno de los apartados en los que se organizan los contenidos son impartidos por un profesor especialista.

Los estudiantes se organizaran en grupos y cada uno de estos grupos trabajara sobre un caso de
investigacion. Los grupos desarrollaran a lo largo de la asignatura un conjunto de ejercicios destinados a
aplicar en sus respectivos casos los conocimientos propuestos en clase. El resultado de los ejercicios, que se
desarrollan a partir del trabajo auténomo (individual y en equipo) de los estudiantes, debe desembocar en un
proyecto de investigacion que sera el embrion del TFM.

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 evaluacién de la actuacién del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS  Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Sesiones tedricas y casos practicos 45 1,8 1,2,3,4,5,7,6,9,10, 12, 13, 14, 15, 16, 11,17, 8

Tipo: Supervisadas

Tutorias 10 0,4 1,4,5,7,10,17

Tipo: Auténomas




Lecturas y desarrollo de ejercicios 60 24 1,3,4,5,7,6,9,10, 12,13, 16, 17, 8

Redaccion y revision de trabajos 70 2,8 1,2,3,4,5,7,6,9,10,12,13, 14,15, 16, 11,17, 8

Evaluacion
Cada apartado de la asignatura sera evaluado por el profesor especialista que lo imparte.

Evaluacion unica

Los estudiantes que opten por la evaluacién unica, tendran que realizar las siguientes actividades:
1-Elaboracién de un proyecto de investigacion: planteamiento teérico y metodoldgico (60%)

2- Prueba tedrica (20%)

3-Ejercicio de busqueda bibliografica (20%)

Con la suficiente antelacion, se informara a los interesados de los lugares, dias y plazos para la entrega del
proyecto, la realizacion de la prueba tedrica y el ejercicio de busqueda bibliografica.

Actividades de evaluacién continuada

Resultados de

aprendizaje

Proyecto de investigacion: planteamiento tedrico y metodologico 60% 25 1 1,3,4,5,7,6, 10, 12,
(ejercicios de clase y trabajo final) 13, 14,15, 11,17, 8
Examen (Tema 2) 20% 5 0,2 3,5,7,10, 13,15, 8
Trabajo de busqueda bibliografica (Tema 3) 20% 10 0,4 2,3,4,5,9,10, 16,
17
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Software

No se hace uso de programario especifico.
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