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OBJETIVOS DE LA ASIGNATURA:

En todo desarrollo docente hay un objetivo previo que es el de orientar,
sistematizar y controlar la practica docente. Es decir, racionalizar el aprendizaje
de unos determinados saberes: en este caso, la asignatura Procesos y
Técnicas Creativas que se enmarca dentro del area disciplinaria de la
creatividad publicitaria.

Dada la compleja relacion conceptual y pragmatica existente entre proceso
creador y estrategia publicitaria, interesa fijar con especial claridad el desarrollo
doctrinal y la aplicaciéon de ambos a la disciplina publicitaria. Para lograrlo, el
programa tiene tres partes diferenciadas y complementarias: las fuentes del
proceso de creacion; las filosofias y las estrategias creativas; y, finalmente, el
andlisis del concepto creativo publicitario, como expresion comunicadora de la
campanfa.

TEMARIO

TEMA 1
Naturaleza del proceso creativo en publicidad (1)

1.- Larazdn de ser de la publicidad: los nuevos escenarios de la comunicacién
publicitaria. 2.- Politicas de marketing y estrategias creativas publicitarias:
niveles de respuesta del mercado. 3.- Objetivos de comunicacion, estrategia
creativa y proceso de decision de compra. 4.- Determinacion de los objetivos
publicitarios en términos de comunicacion creativa: clases de objetivos
publicitarios. 5.- La informacién estratégica: el briefing




TEMA 2
Naturaleza del proceso creativo en publicidad (11)

1.- El proceso de creacién como producto especifico de la comunicacion
publicitaria. 2.- Principios y técnicas creativas. 3.- Como opera la creacién
publicitaria: del problema de marketing a la solucién creativa. 4.- Necesidad de
sistematizar el estudio del proceso publicitario: un modelo de estrategia
creativa. 5.- Principios metodoldgicos y efectos de la creacion publicitaria.

TEMA 3
Las fuentes de la informacién publicitaria

1.- Necesidad de la informacién base: las cuatro fuentes de la informacion
publicitaria. 2.- El andlisis del briefing del anunciante: el contra-briefing. 3.- El
proceso de produccion de ideas: el brainstorming.

TEMA 4
Andlisis del briefing creativo (1)

1.- Las estrategias creativas basadas en el producto: Beneficio / Promesa.

2.- El beneficio basico: definicion y enfoques. 3.- La proposicién Unica de venta.
4.- La justificacion creativa del beneficio: la promesa. 5.- Los elementos que
soportan y evidencian el beneficio: support evidence.

TEMA S
Analisis del briefing creativo (I)

1.- Las estrategias basadas en la marca: la marca como signo de identidad y
diferenciacion. 2.- La nocion de la imagen de marca: funciones que cumple. 3.-
Elementos de la imagen de marca. 4.- El valor de la imagen de marca: imagen,
notoriedad y autoexpresion.

TEMA 6
Analisis del briefing creativo (l11)

1.- Las estrategias basadas en el Publico Objetivo. 2.- El acto de compra y su
influencia en el comportamiento del consumidor. 3.- El andlisis de las
motivaciones y los frenos. 4.- Clases de motivaciones y de frenos.

TEMA 7
Anédlisis del briefing creativo (1V)

1.- Las estrategias basadas en la competencia y en el mercado. 2.- Las
estrategias basadas en la competencia. 3.- Ventaja competitiva versus
diferencia significativa. 4.- El cambio de paradigma: beneficio marketing versus
promesa creativa.

TEMA 8
Estrategias creativas publicitarias (1): Copy Strategy

1.-La Copy Strategy: definicion y contenido. 2.- Caracteristicas y construccion
de la Copy Strategy. 3.- Criterios y formas de valorarla.



TEMA 9
Estrategias creativas publicitarias (l): Star Strateqy

1.- La Star Strategy: los atributos de la marca-persona. 2.- Las siete fases del
método. 3.- Los cuatro principios del método.

TEMA 10
Estrategias creativas publicitarias (lll): Teoria de la decision

1.- El eje psicoldgico o la descripcidon del acto de compra, 2.- Fases de creacion
en el modelo de H. Joannis. 3.- El eje 0 elemento motor.

TEMA 11
Estrategias creativas publicitarias (IV): Posicionamiento

1.- El posicionamiento: en marketing y en publicidad. 2.- Posicionamiento
activo y posicionamiento pasivo. 3.- Enfoques de posicionamiento. 4.-
Criterios de evaluacion del posicionamiento.

TEMA 12
Planificacion creativa (1)

1.- Creatividad y estrategia. 2.- La planificacion creativa y su influencia en la
estrategia publicitaria: el concepto basico de estrategia publicitaria. 3.- Etapas-
objetivos segun Schultz. 4.- Las planificacion creativa en las agencias de
publicidad: planificacion y toma de decision. 5.- Modelos de planificaciones
creativas.

TEMA 13
Planificacion creativa (1)

1.- La expresion creativa de la campafia. 2.- La publicidad argumentativa y la
publicidad sugestiva: persuasiéon y seduccion. 3.- El estimulo creativo en
publicidad: beneficio y promesa. 4.- El concepto creativo: la diferencia
significativa. 5.- Los hechos y los sentimientos en el proceso de creacion
publicitaria: el lenguaje emocional en William Bernbach.

TEMA 14
Planificacion creativa (ll1)

1.- El lenguaje creativo publicitario: elementos. 2.- Integracion de la idea
creativa en el mensaje basico y su adecuacion a las caracteristicas del medio.
3.- La proposicion basica: principios y reglas de creacion. 4.- El mensaje
basico: grado de integracion del producto y grado de comprension por el
receptor.

TEMA 15
Planificacion creativa (1V)

1.- Valoracion del mensaje creativo: analisis de la publicidad. 2.-Criterios
creativos para analizar un mensaje publicitario: criterios estratégicos, criterios
de comunicacion, criterios de realizacion. 3.- Pre-tests y post-tests. 4.-
Factores para una valoracion creativa de la campafia publicitaria.
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METODOLOGIA DOCENTE:

TEORIA

Clases tedrico-practicas. Clases tedricas de asistencia obligada impartidas por
el profesor.

Creacién de “agencias” (logotipo, 3/4 alumnos por agencia, etc.).

Apuntes de clase, bibliografia, dossier lecturas y revistas profesionales.

PRACTICAS:

Habr& practicas individuales y en grupo. Las realizadas en grupo se
presentaran en clase (oralmente y por escrito). Cada grupo asumira un rol
profesional con el objeto de realizar el desarrollo completo de una campafia de
publicidad.

SISTEMA DE AVALUACION:

Examen final de teoria tipo test, 50% de la nota. Nota de practicas, 50% de la
nota. Es necesario aprobar las dos partes para poder realizar la media.

OTRAS CUESTIONES

OBSERVACIONES
Aula con ordenador, cafion, TV, video, maquina de transparencias.
Teoria en un aula. Practicas en tres aulas.

Fecha Firma del Cap de Departament



