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1. Presentacio de I'assignatura

Aquesta assignatura es proposa introduir al alumne en |’ analisi dels missatges publicitaris mitjancant

una aproximacié antropologica i etnografica. A dirigir una mirada antropologica vers les produccions

publicitaries en tant que “artefacte” de la nostre cultura; produccié simbolica i material de la realitat

social i cultural de la que formem part.

El objectiu es dotar I'alumne dels coneixements i eines necessaries per enfrontar I'analisi dels missatges

publicitaris des d’'una mirada critica basada en els models cognitius i la mirada antropologica.

2. Competeéncies que s'han d'assolir

2.1 Competencies generals

Desenvolupar una mirada critica cap als continguts dels missatges publicitaris.

Fomentar I'actitud reflexiva cap a la societat de consum, els seus productes i missatges.
Identificar els mecanismes que els missatges publicitaris fan servir per persuadir-nos.
Coneixer les possibilitats que ofereixen les imatges com a eina de coneixement i enculturacioé
Treballar en equip i avaluar criticament el treball propi i dels companys.

2.2 Competencies especifiques

Aplicar las eines d'analisi sociocultural als continguts i els missatges publicitaris.

Aplicar conceptes basics de la antropologia i la etnografia a I'analisi de missatges publicitaris.
Aprendre a utilitzar unes eines d'analisi que puguin ser aplicades a qualsevol text persuasiu
amb flexibilitat.

Familiaritzar-se amb els autors més rellevants en I'analisi dels missatges publicitaris.
Desenvolupar davant dels missatges publicitaris ja acabats la capacitat de reflexionar sobre ells,
proposant modificacions que responguin a objectius diferents.

3. Continguts

El context

BLOC I. Les bases teoriques per a I'analisi dels missatges publicitaris

Eal A

La societat de consum

La societat de consum i la transferéncia de significats

L’analisi sociocultural de les “produccions” a la societat de consum
La importancia del subjecte i el context



BLOC Il. Aproximacions a la mirada antropologica

1. L’analisi cultural dels media
2. Pensament simbolic i “constructes culturals”
3. Missatges i practiques socials
4. Imaginaris, social i cultural
Les eines

BLOC Ill. La construccié d’'un model d’analisi antropologica i etnografica dels missatges publicitaris

1. La mirada antropologic i lI’analisi sociocultural

2. Laaproximacio etnografica

3. El model d’analisi dels missatges publicitaris

4. Exemples d’analisi: identitats, génere, valors i cultura

BLOC IV. Els missatges publicitaris, la publicitat i I'antropologia

1. Lainvestigacio del missatges publicitaris a través de les practiques relacionades
2. Antropologia per la publicitat

4. Avaluacié

L’avaluacié dels aprenentatges es fara a partir de I'’entrega d’un treball final i d’una presentacién del
treball a clase. Els treballs finals es desenvoluparan en grups i inclourant una part individual.

Pes de cada una de les proves en la nota final

= Treball final. Part individual: 50%
= Treball final. Part grup: 40%
=  Presentacio del treball: 10%

Per a aprovar sera requisit indispensable la presentacié del treball final, i haver obtingut una nota igual o
superior a 5 sobre 10.

Els alumnes aprovats o no presentats no tindran opcidé a la recuperacid. Només els alumnes suspesos
podran recuperar. Aquests alumnes hauran de refer i tornar a entregar la part individual del treball final.
El seglient quadre resumeix I’avaluacio i recuperacio:

Presentacio del Treball final
de recerca

Treball final de recerca  Treball final de recerca

(part individual)

Activitat

(part grup)

Valor de I'avaluacio

Requisits minims per
aprovar I'assignatura
(avaluacié ordinaria)

Requisits minims per
optarala
recuperacio

50%

40%

10%

Obtenir una nota igual o superior a 5/10. Cal que la mitjana ponderada de les 3
parts sumi 50/100.
Per presentar-se a recuperacid es necessari:

1.  haver presentat el treball
2. haver obtingut una nota inferiora 5

Activitat de
recuperacio

Requisits minims per
aprovar I'assignatura
(recuperacio)

Refer i tornar a entregar NA NA
la part individual del

treball final.

Obtenir una nota igual o superior a 5/10. Cal que la mitjana ponderada de les 3
parts sumi 50/100.



5. Metodologia i calendari

L'assignatura s’imparteix a partir de diversos procediments metodologics:

= (Classes expositives teoriques on el professor explica els continguts fonamentals de

I'assignatura.

=  Classes teorico-practiques on el professor proposa exemples a classe a debatre entre tots,
mitjangant un cas practic, i on s'apliquen en profunditat els continguts vistos durant les classes

teoriques.

=  Tutories on els alumnes discutiran amb el professor les seves propostes de treball final.
=  Presentacions de I'alumnat davant la resta de la classe dels treballs finals.

El curs esta dividit en diferents tipus de classes i s’estructura en les seglients sessions:

Dilluns Sessié G-1. (11.30-13.30) 52.121

20368 Analisi dels Missatges Publicitaris

Dijous Sessioé P 101. (11.30-13.30) 54.529

20368 Analisi dels Missatges Publicitaris

Divendres Sessi6 P 102.(11.30-13.30) 52.529

20368 Analisi dels Missatges Publicitaris

Abril 6abril. Festiu 9 abril 10 abril
Setmana #1 Presentacié assignatura Presentacié assignatura
Setmana #2 13 abril 16 abril 17 abril
BLOC I. Les bases teoriques per a I'analisi
dels missatges publicitaris:
Cas practic: Identitat Cas practic: Identitat
1. La societat de consum
La transferéncia de significats. El cas de La transferéncia de significats. El cas de
2. La societat de consum i la transferéncia Burberrys i els Chav Burberrys i els Chav
de significats
Setmana #3 20 abril 23 abril. Festiu 24 abril
3. L’analisi sociocultural de les Exercici practic:
“produccions” a la societat de consum
Treball de camp I: elaboracié del pla de
4. L aimportancia del subjecte i el context treball/recerca (fora de I'aula)
Presentaci6 del briefing del treball de
recerca
Setmana #4 27 abril 30 abril 1 maig. Festiu
BLOC Il. Aproximacions a la mirada Exercici practic: Treball de camp I:
antropologica elaboracié del pla de treball/recerca (fora
de l'aula)
1. 'analisi cultural dels media
2. Pensament simbolic i “constructes
culturals”
Maig 4 maig 7 maig 8 maig
Setmana #5 3. Missatges i practiques socials Cas practic: Cultura Cas practic: Cultura

4. Imaginaris, social i cultural

La construccié d’un imaginar i cultura. El cas
Harley Davidson

La construccié d’un imaginari i cultura. El cas
Harley Davidson




Setmana #6

11 maig
Bloc lll. La construccié d’un model d’analisi
antropologica i etnografica dels missatges

publicitaris

1. La mirada antropologic i I'analisi
sociocultural

2. La aproximacié etnografica

14 maig

Exercici practic: Treball de camp II:
presentacié del pla de treball/recerca

15 maig

Exercici practic: Treball de camp II:
presentacio del pla de treball/recerca

Setmana #7 18 maig 21 maig 22 maig
3. El model d’analisi dels missatges Cas practic: Génere Cas practic: Génere
publicitaris
Jocs d’identitats en el missatges Joc i identitats en el missatges
4. Exemples d’analisi: identitats, génere,
valors i cultura
Setmana #8 25 maig. 28 maig 29 maig
BLOC IV. Els missatges publicitaris, la Exercici practic: Treball de camp Ill: Exercici practic: Treball de camp IlI:
publicitat i I'antropologia entrevistes i treball de camp (fora de I'aula) entrevistes i treball de camp (fora de I'aula)
1. La investigacioé del missatges publicitaris
a través de les practiques relacionades
Juny 1 juny. Festiu 4 juny 5 juny
Setmana #9 Cas practic: ldentitat Cas practic: Identitat
Les identitats en el missatges per la 32 Edat Les identitats en el missatges per la 32 Edat
Setmana #10 8 juny 11 juny 12 juny
2. Antropologia per la publicitat Exercici practic: Treball de camp IV: Exercici practic: Treball de camp IV:
revisions revisions
Setmana #11 15 juny 18 juny 19 juny

Exercici practic: avaluacié

Presentacions treball final

Exercici practic: avaluacié

Presentacions del treball final

Exercici practic: avaluacid

Presentacions del treball final
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