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Objectius
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 metode 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 percepcio publicitaria.

® Fomentar I'actitud i el pensament critic

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

Resultats d'aprenentatge



1. CMO05 (Competéncia) Avaluar la influéncia dels processos psicologics que incideixen en la presa de
decisions per evitar usos no étics de la comunicacio persuasiva.

2. KMO06 (Coneixement) Identificar com els processos psicologics basics de percepcid, comprensio i
interpretacio de I'estimul publicitari incideixen en la presa de decisions del public.

3. SMO06 (Habilitat) Aplicar el coneixement sobre I'aprenentatge, les emocions, I'atencié i la memoria en el
plantejament d'estratégies i missatges de comunicacié persuasiva.

Continguts

PROGRAMACIO DE L'ASSIGNATURA

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié 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 Percepci6 aplicada a la PRP

2. Vies d'entrada dels estimuls a l'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 recuperacio: 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 visié
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.

Activitats formatives i Metodologia



Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Clases magistrals 15 0,6 CMO05, KM06, SM06

Seminaris 37,5 1,5 CMO05, KM06, SM06

Tipus: Supervisades

Tutories 7,5 0,3 SMO06

Tipus: Autonomes

Elaboracio de treballs i estudi 82,5 3,3 CMO05, KM06, SM06

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 I'alumnat sapiga aplicar aquests coneixements a problemes reals.

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

La integracié 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 I'adequat
seguiment de l'assignatura. En cas de canvi de modalitat docent per factors externs, el professorat informara
dels canvis que es produiran en la programacié de 'assignatura i en les metodologies docents.

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

complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de I'actuacié del professorat i d'avaluacio

de I'assignatura/modul.

Avaluacio6

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge
Examen 40% 2 0,08 CMO05, KM06, SM06
Participacio i informes dels seminaris 30% 3 0,12 CMO05, KM06, SM06
Treball de curs 30% 2,5 0,1 CMO05, KM06, SM06

a) AVALUACIO CONTINUADA:

Per a aprovar I'assignatura en l'avaluacié continuada totes les avaluacions (Examen, Treball de curs i
Seminaris) han de tenir una nota igual o superior a 5 en les seglients condicions:



® Examen tedric (40%). Examen sobre el contingut teoric i el dels seminaris. Tenir una nota superior o
igual a 5. Amb un 4 o menys, no es fa mitjana i passa directament a la recuperacié.

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

® En els seminaris (30%): haver assistit i tenir una nota superior a 5 en TOTS els Seminaris.

b) RECUPERACIO avaluacié continuada:

Per a optar-hi, I'alumnat ha d'haver estat avaluat préviament d'almenys 2/3 del total d'activitats avaluables de
I'assignatura. Hi haura recuperacio de les ACTIVITATS SUSPESES en I'avaluacio continuada. Les condicions
per a fer la recuperacié son les seglents:

® EXAMEN (Teoria): s'hagi obtingut una nota inferior a 5 en I'examen d'avaluacié continuada.
® TREBALL: S'hagi lliurat i assolit una nota inferior a 5 en I'avaluacio continuada.

Caracteristiques de la recuperacio:

® EXAMEN (TEORIA): La recuperacio es fara a través d'un examen del mateix tipus que el de I'avaluacié
continuada. La nota obtinguda en 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: no poden recuperar-se. Si un no s'ha lliurat per motius justificats, pot fer-se fora de termini
amb una penalitzacio del 20% de la seva nota, perd només durant les seglients dues setmanes. .

c) AVALUACIO UNICA:
Elsistema d'avaluacioé unica de I'assignatura esta basat en els segiients percentatges:

® 50% Prova tedrica. Es tracta d'un model especific per aquest tipus d'avaluacié.

® 20% Prova llibre. Examen sobre el contingut d'un llibre proposat pel docent. Es realitzara el dia de la
prova teorica.

® 30% Lliurament d'un treball final.

Per a superar I'assignatura s'haura d'arribar al 5, o superar-lo en cada una de les parts que componen la seva
avaluacio.

Els treballs es lliuraran el dia de I'examen, en el qual s'avaluara la prova teodrica i I'examen del llibre.
d) RECUPERACIO avaluacié unica:

Només es pot recuperar la prova de teoria si I'alumne/a ha obtingut una nota inferior a 4,9. La prova de
recuperacio consistira en una prova escrita d'avaluacié de coneixements teorics.

La nota obtinguda en la resolucio de casos o reptes comunicatius formara part de la mitjana ponderada de la
nota final. Només en cas de suspendre aquesta prova, podra optar a recuperar-la amb una prova de la
mateixa indole.

ALTRES:

® PUJAR NOTA: Podra presentar-se a pujar nota I'alumnat que en I'avaluacié continuada hagi obtingut
una nota igual o superior al 8,5. Per a pujar nota es fara un examen global de I'assignatura. Si la nota
final aconseguida en aquest examen és superior a la nota final aconseguida en I'assignatura en
l'avaluacié continuada, es procedira a pujar la nota; si és inferior, la nota final de I'assignatura sera la
nota final aconseguida en I'avaluacio continuad

® PLAGI: En cas que I'estudiant realitzi un plagi sense citar, o un Us no explicitat d'una IA per a realitzar
una tasca, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacio, amb independéncia del procés disciplinari que
es pugui instruir. En cas que es produeixin dues irregularitats en els actes d'avaluacié d'una mateixa
assignatura, la qualificacié final d'aquesta sera 0.
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Programari


http://psicologiadelconsumo.wordpress.com/

No cal programari especific

Llista d'idiomes

Nom Grup Idioma Semestre Torn
(SEM) Seminaris 51 Catala primer quadrimestre tarda
(SEM) Seminaris 52 Catala primer quadrimestre tarda

(TE) Teoria 5 Catala primer quadrimestre tarda




