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INTRODUCCION

La asignatura pretende aproximar al estudiante al analisis social de la sociedad de
consumo, tratando de explicar como, por qué y para qué, los sujetos y grupos sociales
adoptan unos determinados comportamientos y practicas de consumo en el contexto de
una estructura social y un determinado modelo de produccién y comercializacion de
mercancias. En esa linea, es importante abordar un analisis en clave socio-histérica de la
sociedad de consumo de masas, atendiendo a su génesis y desarrollo. Ademas, a lo largo
del programa se revisan los principales debates tedricos y los conceptos basicos para el
analisis socioldgico del consumo, y asimismo, se exploran los principales procesos,
ambitos, dimensiones y tendencias del consumo contemporéneo.

Los contenidos pretenden facilitar a los estudiantes herramientas tedricas y metodoldgicas
apropiadas para el analisis del consumo. El programa enfatiza el papel central —y
complejo— del consumo en el proceso de vertebracion de los estilos de vida (y en
definitiva, en los procesos de integracion y diferenciacion social), y en la reconstruccién
reflexiva de la identidad social. Todo ello, en el contexto de unas pautas y practicas de
consumo, crecientemente individualizadas en su materializacion concreta. No obstante,
tal individualizacién concreta no niega lo social ya que dichas pautas de consumo son en
gran medida predefinidas (estructuradas) socialmente y se expresan muy frecuentemente
en disposiciones masivas. Asimismo, se considera que el consumo, en cuanto préactica
con significacion social, se articula fundamentalmente a través de la l6gica del deseo, no
respondiendo a un simple esquema de satisfaccion de necesidades (por otro lado,
socialmente construidas). Los contenidos de la asignatura también persiguen realizar una
aproximacién cultural al consumo, partiendo del analisis de ‘objetos’ y préacticas de
consumo que atraviesan y dan forma concreta a nuestra cotidianidad inmediata. El
programa de la asignatura se orienta a destacar las evidentes ligaduras y solapamientos
entre la cultura de consumo (estrechamente vinculada a la cultura material) y la cultura
popular, apuntando el deslizamiento progresivo de ésta ultima hacia el espacio del
consumo, en un proceso que reflejaria una creciente ‘mercantilizacion de la cotidianidad’.

OBJETIVOS

Se pretende que el estudiante comprenda y caracterice el consumo en términos de practica
social compleja, practica que incluye y desborda el marco de la adquisicion concreta de
bienes y servicios en el ambito del mercado, y la simple satisfaccion de necesidades
‘objetivas’. Sin desatender ni mucho menos el analisis de los &mbitos de produccion y
comercializacion en el contexto del capitalismo de consumo, se persigue la
conceptualizacion del consumo como un proceso y practica social que tiene que ver
fundamentalmente con ‘objetos en uso’ y con la formacion reflexiva de identidades
sociales (en contextos sociales prefigurados y al mismo tiempo en constante cambio). Se
trata pues, de potenciar la capacidad interpretativa y analitica del estudiante con respecto
al consumo contemporaneo desde una perspectiva social/cultural, sin obviar su
incardinacién en un sistema de mercado capitalista, y realizando una adecuada
contextualizacion historica (que atienda tanto al marco general como a la realidad
especifica espafola).



Potenciar entre los alumnos la identificacion de la dimension social y cultural inherente
al consumo, remitiéndonos para ello al estudio de la grupalidad en el consumo, de los
estilos de vida, asi como de otras variables como el género, las trayectorias/fases vitales,
etc. Se trata de que el alumno logre percibir al consumidor como un sujeto ubicado en un
campo social, tomando conciencia de que esa ‘posicion’ (y la red de relaciones asociada)
presiona de manera poderosa en la configuracion de su proceso motivacional con respecto
al consumo. Ese conocimiento permitira una comprension mas profunda del consumo
como fendmeno social, y habilitara al estudiante para realizar una ‘decodificacion’ mas
compleja y ajustada los mensajes publicitarios y de las propias estrategias de marketing.
La contextualizacion social del consumo posibilitard una mayor comprension de ciertas
dindmicas empresariales y de procesos sociales mas generales.

REQUISITOS

Algunas de las lecturas obligatorias del curso seran en inglés, por lo que es recomendable
un nivel aceptable de lectura.

En ocasiones se utilizard la herramienta de correo del campus virtual para difundir
informacidn a los alumnos/as. Sera responsabilidad de los alumnos/as incluir y activar en
su perfil una direccién de correo electronico que consulten habitualmente.

COMPETENCIAS

Generales:

CGL1. Conocimiento de la historia y evolucion de la publicidad y las relaciones publicas
a través de sus soportes y propuestas estéticas, artisticas e industriales, ademas de su
relevancia social y cultural a lo largo del tiempo.

CG2. Conocimiento de la estructura de los medios publicitarios y de las relaciones
publicas: sus caracteristicas, tipologias y problematicas

CG3. Conocimiento de los procesos de investigacion e interrelacionales entre los sujetos
de las actividades comerciales, publicitarias y de las relaciones publicas. Desarrolla los
fundamentos conceptuales de la direccion estratégica aplicados a la comunicacion por
objetivos para, desde un planteamiento metodoldgico, asistir a los operadores que tienen
que tomar decisiones en la busqueda de la eficacia comunicativa.

Transversales:

CTL1. Capacidad para obtener provecho de las diversas fuentes de informacién al alcance
del alumno en las distintas materias de estudio para maximizar su formacion y alcanzar
asi un rendimiento 6ptimo en el plano académico, personal y, posteriormente, profesional.

CT2. Capacidad para desarrollar un razonamiento critico coadyuvante en cualquiera de
los contextos que van a conformar su futuro profesional.

CT3. Capacidad para la deteccidn, el analisis y la resolucion de problemas en cualquiera
de los &mbitos que van a conformar la vida académica y profesional del alumno; y para
la aplicacion de métodos instrumentales de caracter interdisciplinar necesarios para ello.



CT4. Habilidad para poner en practica un comportamiento creativo en aquellas
situaciones que requieran de una solucion novedosa y eficaz involucrdndose en su
ejecucion y adoptando un funcionamiento agil y flexible.

CT6. Capacidad para adquirir un compromiso ético a nivel personal y social manifiesto
tanto en su comportamiento académico, como en su futuro quehacer profesional

Especificas:
Como competencias especificas, se pretende que los alumnos y alumnas sean capaces de:

- Analizar el componente cultural y social asociado a los procesos y practicas
concretas de consumo ‘cotidiano’.

- Caracterizar la cultura de consumo —sus distintas expresiones— en términos de
cultura material (de objetos en uso), y como configuradora de estilos de vida, superando
la concepcidn economicista ligada al simple intercambio en el mercado.

- Realizar lecturas complejas —desde una perspectiva socioldgica y cultural— de
objetos y practicas ligadas al consumo, asi como de los mensajes publicitarios,
apoyandose en las teorias y conceptos claves de la sociologia del consumo.

- Caracterizar globalmente la cultura consumista y su dimension ideoldgica, en el
contexto del neocapitalismo de consumo.

- Identificar la relevancia de los medios de comunicacion en la reproduccion y
proyeccion del modelo de consumo, atendiendo prioritariamente al papel ‘cultural’ e
ideologico de la publicidad.

- Identificar las fases historicas claves en la evolucién y desarrollo del consumo en
las sociedades occidentales que desembocan en la aparicion la sociedad de consumo de
masas (teniendo en cuenta las peculiaridades del caso espafiol).

- Comprender el proceso motivacional del consumidor contemporaneo, atravesado
fundamentalmente por la l6gica del deseo y no por la satisfaccion de necesidades.

- Identificar las caracteristicas fundamentales de los denominados ‘nuevos medios
de consumo’.

CE4. Conocimiento teérico-practico de los elementos, formas y procesos de los lenguajes
publicitarios, de relaciones publicas y de otras formas de comunicacion, utilizando para
ello las lenguas oficiales del Estado y las extranjeras, especialmente la inglesa.

CES5. Conocimiento teorico-practico de los mecanismos y procesos encaminados a la
realizacion de mensajes publicitarios, y de mensajes de relaciones publicas en los distintos
soportes y medios de comunicacion.

CES8. Capacidad y habilidad para ejercer como profesionales que se encargan de prestar
servicio al cliente de la agencia, asistiéndole de manera continuada antes, durante y
después de la realizacion de sus acciones de comunicacion, prestando asesoramiento en
temas de relaciones publicas y marketing.

CT13. Conocimiento, estudio y analisis de los procesos psicologicos basicos,
sociologicos, psicosociales, cognitivos y emocionales de la comunicacion, atendiendo al
propio &mbito y en su reflejo en los distintos pablicos, asi como de los modelos
psicoldgicos especificos desarrollados para la comunicacion y la persuasion.



PROGRAMA
PARTEI. LA DIMENSION SOCIAL Y CULTURAL DEL CONSUMO.

Tema 1. Cultura Material y Cultura de Consumo.

Tema 2. Grupo y Grupalismo en el Consumo. El Papel del Grupo de Referencia.
Tema 3. Consumo, Clase Social y Estilos de Vida.

Tema 4. Género, Identidad Sexual y Consumo.

PARTE Il. APROXIMACION SOCIOHISTORICA A LA SOCIEDAD DE CONSUMO DE MASAS.

Tema 5. Antecedentes, Génesis y Primera Evolucion de la Sociedad de Consumo de
Masas. La Norma de Consumo Obrero y la Concentracion Capitalista. La Evolucion del
Objeto de Consumo.

Tema 6. Antecedentes y Constitucion de la Sociedad de Consumo en Espafia. Del
Subconsumo al Consumo de Bienes Semiduraderos y Ociosos Masivos

Tema 7. Tendencias en el Desarrollo de la Sociedad de Consumo: Los Nuevos Medios
de Consumo. Nuevos Espacios de la Distribucion Comercial.

PARTE I11. ENFOQUES TEORICOS SOBRE EL CONSUMO Y LA SOCIEDAD DE CONSUMO.

Tema 8. Teorias sobre el Consumo: Enfoques Clasicos y Contemporaneos.
Tema 9. La Produccion Social de la Necesidad: Consumo y Deseo. La Estrategia de la
Oferta en la Sociedad Neocapitalista de Consumo.

PARTE IV. EL CONSUMO COMO PRACTICA SOCIAL Y CULTURAL.

Tema 10. Marca y Consumo. La Imagen de Marca como Soporte del Proceso de
Simbolizacion del Consumo.

Tema 11. La Accion Publicitaria. Medios de Comunicacion y Estilos de Vida: La
Proyeccién Mediatica de la Cultura de Consumo.

Tema 12. El Mercado como Contexto Institucional del Consumo. El Proceso de De-
socializacion del Mercado.

Tema 13. ‘Ir de Compras’: Una Aproximacion Historica y Cultural a la Préactica
Adquisitiva.

Tema 14. Moda, Cultura de Consumo e Identidad.

Tema 15. El Cuerpo en la Cultura de Consumo. La Presentacion y Reconstruccion Social
del Cuerpo ‘Bioldgico’

Tema 16. Consumoy Medio Ambiente: Sociedad de Crecimiento y Consumo Sostenible.
Tema 17. El Turismo: Consumiendo el Ocio.

Tema 18. Hogar y Consumo. El Papel de los Objetos Cotidianos y el Disefio en la
Articulacion de los Estilos de Vida.

Tema 19. Alimentacion y Consumo. Representaciones Sociales y Culturales de los
Alimentos

Tema 20. Los Consumos Culturales. Musica Popular e Identidad Social.



ACTIVIDADES DOCENTES

CLASES TEORICAS

Constituiran en torno al 70% de las clases presenciales. Las clases tedricas no aspiraran a
lograr una maxima exhaustividad en la exposicion de la materia evaluable (si bien
apuntaran siempre las vias de profundizacion en cada tema: lecturas, materiales
obligatorios, etc.), pero si trataran de proporcionar al alumno/a un elevado nivel de
comprension y una maxima asimilacion de los contenidos “clave’. El desarrollo de las
clases tedricas tendera siempre ‘puentes’ claros con otras actividades formativas
(précticas, realizacién de trabajos). Asimismo, incluird orientaciones bibliograficas —
limitadas pero relevantes—, y diverso apoyo documental y audiovisual, que permitiran a
posteriori la profundizacion de los alumnos/as en la tematica desarrollada en las clases.

CLASES PRACTICAS

Las clases préacticas se abordaran siempre de manera coordinada con respecto a las clases
teoricas. Implicaran una aplicacion concreta de los contenidos del programa, tratando de
potenciar la capacidad de analisis critico por parte del alumnado. En general, se utilizara
como base distintos tipos de material (audiovisual, periodistico, publicidad, etc.)
facilitados previamente al estudiante. Las clases practicas requerirdn que el estudiante
trabaje y analice previamente el material facilitado, andlisis que sera evaluado por el
profesor a través de distintas vias (trabajos escritos, participacion en foros y en las propias
clases practicas). Las clases préacticas (para aquellos estudiantes que sigan su evaluacion)
implicaran la realizacion de un trabajo individual previo —tomando como base el
material facilitado—. Las clases practicas estaran dirigidas siempre por el profesor y se
articularan fundamentalmente en torno al analisis, la puesta en comun y la discusién
grupal de los materiales y del contenido del trabajo realizado por los/as estudiantes.
Asimismo, se potenciard y valorard la blsqueda y presentacion de materiales
complementarios por parte de los/as estudiantes. El objetivo basico de las clases practicas
sera la aplicacion e ilustracion concreta de los conceptos y teorias abordadas en el
programa, asi como su problematizacion y discusion. De esta manera, se pretende
potenciar la capacidad de analisis de las practicas de consumo por parte del estudiante.

PRESENTACIONES
Si el calendario lo permite, los resultados de los trabajos optativos podran ser objeto de
presentacion y discusion, bien en horario de clase, bien utilizando el horario de tutorias.

EVALUACION

El plan de evaluacion propuesto incluye los siguientes aspectos: a) una prueba parcial y
examen final de la asignatura (elemento obligatorio, minimo 60% de la calificacion final),
b) préacticas (optativo, 30% de la calificacion final), c) realizacion de un trabajo (optativo,
10% de la calificacion final). En el caso de que el/la estudiante no supere la asignatura en
la convocatoria ordinaria, los elementos de evaluacion optativa realizados (practicas y/o
trabajos), seran computados nuevamente en la convocatoria extraordinaria.

- La materia evaluada a través de la prueba parcial y el examen final se
correspondera con el contenido de las lecturas, apuntes y materiales obligatorios (que
seran claramente indicados y confirmados a lo largo del cuatrimestre en el campus
virtual). El valor ponderado serd el siguiente: prueba parcial (40% -calificacion del



apartado), examen final (60% calificacion del apartado).

La prueba parcial tendra un caracter obligatorio, si el/la estudiante no la realiza perdera
(en la convocatoria ordinaria) el porcentaje de la calificacion correspondiente a la prueba
(un 40%). La prueba parcial sera liberatoria, los/as estudiantes que aprueben prepararan
para el examen final Unicamente los temas correspondientes a la segunda parte del
programa. Los estudiantes que suspendan la prueba parcial se examinaran de toda la
materia de la asignatura en el examen final.

Los/as estudiantes que no se presenten a los examenes correspondientes a la convocatoria
ordinaria (prueba parcial y examen final), realizardn un examen especifico en la
convocatoria extraordinaria (con un nUmero mayor de preguntas).

Los/as estudiantes que sigan la evaluacion de las practicas deberan obtener al menos un
cuatro en el apartado de exdmenes (como nota final resultado de la prueba parcial y el
examen final), por debajo de esta nota, no se realizard media ponderada de los examenes
con la calificacion final de las practicas. Es decir, obteniendo menos de un cuatro en la
nota final correspondiente a los examenes, la calificacion de las practicas no permitira
lograr el aprobado.

- Los/as estudiantes que sigan la evaluacion de las practicas deberan: a) realizar y
entregar una serie de trabajos obligatorios, b) participar en todos los foros de las practicas
habilitados en el campus virtual, ¢) cumplimentar en el campus virtual los test sobre el
material de las practicas, d) participar en las clases préacticas.

- Los trabajos tendran un caracter optativo. Seran en su mayoria individuales, si
bien en algunos casos (detallados en el programa) se podran realizar grupalmente.
Adoptaran diversos formatos y estaran profundamente conectados con el programa de la
asignatura. Para ser evaluados su realizacion debera ser comunicada al profesor en los
plazos previstos en el programa.

Se podran realizar los siguientes tipos de trabajo: a) andlisis ‘etnograficos’ basados en la
observacion directa e interpretacion de pautas de consumo y/o compra desarrolladas en
distintos “‘escenarios’ de consumo; b) recension critica de monografias de sociologia del
consumo, en la que se apliquen los contenidos del programa; c) trabajos en torno a una
marca o producto de consumo. El formato y requisitos asociados a cada una de estas
modalidades de trabajo serdn definidos en el programa de la asignatura.

Los trabajos se entregaran siempre a través del campus virtual. La deteccion de cualquier
tipo de plagio en las distintas modalidades de los trabajos supondra automaticamente el
suspenso en la asignatura. Cualquier fuente utilizada debe ser explicitada, y las citas
textuales deben aparecer siempre entrecomilladas.

En el programa que se facilitard a los/as estudiantes al comienzo del cuatrimestre se
realizard una exposicion mas pormenorizada de todos los criterios de evaluacion.
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