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Prerrequisitos 

Objetivos y contextualización 

 Identificar los diferentes tipos de consumidores y consumidoras desde el punto de vista persuasivo y 
psicológico. 

 Analizar los hábitos de comportamiento y necesidades de los consumidores y las consumidoras bajo la 
perspectiva del "Shopper understanding studies". 

 Conocer las nuevas tendencias de consumo y de los segmentos emergentes. 
 Aplicar de forma estratégica la comunicación persuasiva dirigida al nuevo modelo de consumidor y 

consumidora. 
 Conocer la representación de la diversidad en la publicidad y sus efectos dinamizadores interculturales.
 Identificar la función de la publicidad social como ente de transformación y sus efectos en la concienciación de los 

consumidores en su colaboración en temas claves como la vulnerabilidad infantil y la sífilis.
 Conocer cómo las organizaciones definen su propósito corporativo alineado con aquellas acciones y/o 

comunicaciones que se articulan a favor de la mujer, como potencial consumidora, con mensajes que empoderan 
a mujeres y niñas. 
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 Entender la dialéctica identitaria entre consumidores y publicidad para generar mensajes con mayor capacidad 
persuasiva.

 Identificar distintos efectos que sesgan la interpretación del mensaje publicitario. 

Competencias 
 Analizar los principales comportamientos del consumidor. 

 Desarrollar la capacidad de evaluar las desigualdades por razón de sexo y género, para diseñar 
 soluciones. 

 Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular

 Que los estudiantes sean capaces de integrar conocimientos y enfrentarse a la complejidad de formular
 juicios a partir de una información que, siendo incompleta y limitada, incluya reflexiones sobre las
 responsabilidades sociales y éticas vinculadas a la aplicación de sus conocimientos y juicios. 

 Trabajar en equipo siendo consciente y respetuoso con el rol de los diversos miembros del equipo 
 (carga de trabajo, responsabilidades, reconocimiento de méritos) y de las dependencias del mismo.

 Entender la dialéctica identitaria entre consumidores y publicidad para generar mensajes con mayor capacidad 
persuasiva.  

 Identificar distintos efectos que sesgan la interpretación del mensaje publicitario 

Resultados de aprendizaje 
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Contenido

 Estatuto del Consumidor y de la Consumidora desde el punto de vista de la comunicación. 

 Tendencias sociales de consumo. Prospectiva. 

 Los consumidores y las consumidoras: características y tipologías. Hábitos y comportamiento. 

 Necesidades y deseos: "Shopper understanding studies". 

 Estereotipos de género, Branding y la Comunicación en femenino. 

 Cuando el propósito de las organizaciones se alinea con el empoderamiento de la mujer. 

 Modelos psicológicos del comportamiento del consumidor y la consumidora. 

 Los nuevos consumidores y consumidoras. 

 Gestión de las emociones en la comunicación persuasiva. 

 Aproximación antropológica: la creación de identidad a través del consumo. 

 Estrategías de comunicación inclusivas desde la función de la publicidad como ente de transformación 
 social. 

 Consumiendo a partir de la responsabilidad social de las marcas versus "Green Washing".
 Segmentos emergentes y nuevas tendencias de consumo. 

 Eficacia de la comunicación estratégica ente el nuevo consumidor y la nueva consumidora. 

 Fragmentación identitaria; el rol de los rasgos de identidad mayores y menores.  

 Sesgos cognitivos que determinan la interpretación del mensaje publicitario.  

 Ética y moral del consumidor 

NB: El contenido de la asignatura será sensible a los aspectos relacionados con la perspectiva de género. 

Metodología 

 

 

 

 

 

_ 
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Actividades formativas 

Título HORAS ECTS RESULTADOS DE APRENDIZAJE 

Tipo: Dirigidas    

Clases magistrales 18 0,72  

Planteamiento de problemas (casos) 16 0,64 2, 5, 13 

Tipo: Supervisadas    

Tutorías  7 0,28  

   

Tipo: Autónomas    

Elaboración de trabajos 45 1,8  

Estudio personal 56 2,24  

Evaluación 

 

 

 

 

Actividades de evaluación continuada 

Título Peso HORAS ECTS RESULTADOS DE APRENDIZAJE 

Elaboración de trabajos 50% 4                     0,16 

Pruebas de procesos 20% 2,5 0,06 

Presentación oral de trabajos 30% 2,5 0,1 

    

    

El estudiante que realice cualquier irregularidad (copia, plagio, suplantación de identidad,) se calificará con 0 
este acto de evaluación. En caso de que se produzcan diversas irregularidades, la calificación final de la 
asignatura será 0. 

Bibliografía

El plan estratégico de comunicación

Psicología aplicada a la publicidad y las relaciones públicas
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Psicología aplicada a la publicidad y las relaciones públicas

Psicología y Comunicación Publicitaria

Las marcas buenas venden más y las buenas persones duermen mejor.

Marketing to Women

Ellas deciden

Tu consumo puede cambiar el mundo   
de Fina, A., Schiffrin, D. & Bamberg, M. (2006), Discours and identity.  Cambridge University Press. 

Cuadernos.Info 

Revista Latina de Comunicación Social

Comunicació i estratègia. L'empresa vista a través de les ulleres de la comunicació

La comunicación corporativa

Capitalismo 2.0. El poder del ciudadano para cambiar el mundo

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2005). Comportamiento del consumidor. Pearson Educación. 

La clave es el por qué

Turow, J. (2012). The daily you: How the new advertising industry is defining your identity and your worth. Yale 
University Press. 

El consumidor tarado. 

Cómo piensan los consumidores

Software 
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