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Prerequisits

Els contemplats en el pla docent del Master.

Objectius

En aquest modul s'aborda la figura del/de la nou/a consumidor/a, entesa com una persona que, gracies al nou
entorn digital, esta hiperconnectada, per la qual cosa ha evolucionat cap a un perfil més informat, conscient,
sensible i exigent amb les empreses. Aquest/a consumidor/a nou/a esta transformant la relacié entre
I'empresa i els seus publics, on la responsabilitat (economica, social i ambiental) i I'agilitat en les respostes
s'erigeixen com a protagonistes.

Des d'aquest enfocament s'espera que al finalitzar el master I'alumnat sigui capag de:

® |dentificar els diferents tipus de consumidors i consumidores des del punt de vista persuasiu i
psicologic.

® Analitzar els habits de comportament i necessitats dels consumidors i les consumidores sota la
perspectiva del "Shopper understanding studies”.

® Coneixer les noves tendencies de consum i dels segments emergents.



® Aplicar de forma estratégica la comunicacié persuasiva adregada al nou model de persona
consumidora.

® Coneixer la representacio de la diversitat en la publicitat i els seus efectes dinamitzadors interculturals

® |dentificar la funcié de la publicitat social com a ens de transformacié i els seus efectes en la
conscienciacio dels consumidors en la seva col-laboracié amb en temes claus com la vulnerabilitat
infantil i la sifilis.

® Entendre la dialéctica identitaria entre consumidors i publicitat per generar missatges amb major
capacitat persuasiva.

® |dentificar diferents efectes que exerceixen un biaix en la interpretacié del missatge publicitari.

® Conéixer com les organitzacions articulen les seves estratégies de comunicacié inclusives des de la
funcié de la publicitat com a ens de transformacio social.

® Entendre la RSC com un element estratégic, transversal i transformador a les organitzacions i abordar
la seva comunicacié de manera estratégica per connectar amb el/la nou/nova consumidor/a.

Competéncies

® Analitzar els principals comportaments dels consumidors.

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

® Que els estudiants siguin capagos d'integrar coneixements i enfrontar-se a la complexitat de formular
judicis a partir d'una informacioé incompleta i limitada que inclogui reflexions sobre les responsabilitats

socials i etiques vinculades a l'aplicacié dels coneixements i judicis propis.

® Treballar en equip respectant i sent conscient del rol dels diversos membres de I'equip (carrega de

treball, responsabilitats, reconeixement de mérits...) i de les dependéncies d'aquest.

Resultats d'aprenentatge
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. Aprendre a familiaritzar-se amb les rutines professionals de la planificacio estratégica en publicitat i

relacions publiques, que es fonamenten en el treball en equip.

Classificar els consumidors en segments en funcié dels habits, els estils de vida, les necessitats, les
gratificacions i les motivacions.

Coneixer els limits étics dels investigadors en la seva aproximacio als publics consumidors.

Coneixer i utilitzar les aportacions de les dones i dels estudis de genere a la seva disciplina.
Identificar els missatges publicitaris més idonis per als nous consumidors.

Identificar i ser capacg d'analitzar les causes estructurals i els efectes de la violéncia contra les dones i
altres violéncies de génere.

Integrar les diferents disciplines que intervenen en I'estudi del comportament dels consumidors.
Saber distingir tant en les analisis tedriques com en les analisis empiriques els efectes de les variables
sexe i genere.

. Saber fer un tractament informatiu adequat de la violeéncia masclista, excloent els elements que li

puguin donar un caracter morbds i evitant-ne la banalitzacié.

Saber fer un Us inclusiu i no sexista del llenguatge.

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

Saber recopilar, sistematitzar, conservar i difondre la informacio 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 génere, valorant els biaixos de génere que puguin incloure els cercadors i descriptors
existents.

Treballar les habilitats productives dels equips cientifics que investiguen en comunicacio, que
necessiten col-laboracio i treball en equip.

Continguts



1. Estatut del "Consumidor" des de la perspectiva de la Comunicacié: Model de comunicacié comercial vs.
model de comunicaci6 corporativa. Publics vs target. Valors intangibles.

2. Els consumidors i les consumidores: Caracteristiques i tipologia. Habits i comportament. Necessitats i
desitjos: "Shopper understanding studies". Identitat i biaixos cognitius del consumidor, dos determinants clau
en la presa de decisions.

3. Gestio de les emocions a la comunicacio persuasiva: Models psicologics del comportament del
consumidor/a.

4. Noves tendéncies de consum: el/la consumidor/a responsable.

5. Els nous consumidors/es: Estratégies de comunicacio inclusives des de la funcié de la publicitat com a ens
de transformacio social.

6. Aproximacid antropologica: la creacio d'identitat a través del consum.

7. Eficacia de la comunicacio davant el/la nou/nova consumidor/a: Planificacié de Mitjans.

NB: El contingut de I'assignatura sera sensible als aspectes relacionats amb la perspectiva de géenere.

Activitats formatives i Metodologia

Titol Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes magistrals 18 0,72 1,3,5,7

Classes problemes 16 0,64 2,5,13

Tipus: Supervisades

Tutories 7 0,28 1,2,3,5,7,13

Tipus: Autdonomes

Elaboraci6 de treballs 45 1,8 2,5,13

Estudi personal 56 2,24 1,3,7,13

Les metodologies docents del modul soén:

- Classes magistrals.

- Classes de resolucié de problemes (casos).
- Tutories.

- Estudi i treball personal.

- Elaboracié de treballs.

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.

Avaluacié



Activitats d'avaluacié continuada

Titol Pes Hores ECTS Resultats d'aprenentatge

Estudi de cas 30% 2 0,08 1,2,3,4,5,7,8,9,10, 11,12, 13
Exercici practic 30% 2 0,08 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13
Treball final de modul 40% 4 0,16 1,2,3,4,5,6,7,8,9,10, 11,12, 13

El sistema d'avaluacioé de I'assignatura esta basat en els segiients percentatges:
A) 30% exercici practic

B) 30% estudi de cas

C) 40% treball final de modul

A (30%) + B (30%) + C (40%) = 100% NOTA FINAL DEL MODUL

PLAGI. MOLT IMPORTANT:

L'estudiant que realitzi qualsevol irregularitat (copia, plagi, suplantacié d'identitat...,) es qualificara amb 0
aquest acte d'avaluacid. En cas que es produeixin diverses irregularitats, la qualificacié final de I'assignatura
sera 0.
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