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A} TEMARIO la. parte

Tema I

Tema IT

Tema III

Tema IV

Tema VI

¢ Creatividad: Conceptos generales. l.— (Qué es la

creatividad?, 2.- Aptitudes para la creacifn.
3.= La actitud creativa. 4.- El cultivo de la
imaginacifin creadora.

: Las técnicas creativas. l.- El pensamiento creativo:

caracterfsticas y finalidades. 2.- Principlos bisicos
del Pensamiento Lateral. 3.- Diferencias entre pensa-
miento wertical y pensamiento lateral. 4.- Técnicas
creativas individuales y de grupo.

: Técnicas més divulgadas. 1.- Alternativas. Z.- Revisidn

de supuestos. 3.- Innovacifm. 4.- Aplazamiento de juicios
y opinicnes. 5.- Ideas dominantes y factores vinculantes.
6.~ Fraccionamiento. 7.~ El método de inversifm.

: El brainstorming. 1.- La creacitin de ideas. 2.- El

brainstorming como método pedagfgico de formacifn y de
perfeccionamiento. 3.- Pundamentos psicolégicos del
brainsterming., 4.- Los métodos del pensamiento creador.

: Ginfctica vy Bifnica. 1.- Sinéctica: historia, evolucidn

¥ mitadaa. 2.~ El mecanisme operativo de la sinfctica.,
i1.- BiSnica., 4.~ Métodos analfgicos, métodos antitéti-
cos ¥ métodos aleatorics.

Publicidad v psicologia. l.- La psicologia aplicada

a la publicidad: las vias de la sugestifn. I.- Expe—
riencia consciente y experiencia inconsciente: el "yo
v el "elle®, 3.=- El proceso psico-publicitario: las
cinco fases de la conviccifn. 4.- Influjos conscientes
de la publicidad: factores principales en la excitacifn
de la atencifn. 5.- Influjos inconscientes de la publi-

cidad: factores.

|

Tema ¥WII

Investigacifin de motivacicnes. 1.- La motivacifn

humana ¥ la investigacifn motivacional. 2.- Metodo-
logia de la investigacifn motivacional: principiocs
metodolégicos generales. 3.- Técnicas de investiga-
cifn motivacional, 4.- Las diferentes aplicacionea de
los resultados de la investigacifin metivacional an
publicidad,

Bl TEMARIO 2Za. parte

Tema VIII i

Tema IX

Tema XI

Creatividad en la comunicacifin publicitaria.

1.~ El valor psicolfigica del acto de compra: las
sels zonas de investigacifn., 2.- Los elementos
peicolSgicos profundas. 3.- Motivaciones y frencs.
4.- Imagen de marca. 5.- Los mecaniamos de compra.

Flataforma creativa publicitaria (I). l.- Objetivos
comerciales y objetivos publicitaries. 2.- La infaor-

macifn, base para una campafia publicitaris. 3.- Planifi-
cacifn de la creatividad: estrategla creativa. 4.-
Etapas de la plenificacifn creativa. 5.- El mensaje
bisico y su adecuacidn a las caracteristicas del

medio, 6.- La investigacifn al servicico de la creati-
vidad, 7.= La estrategia de medios.

Plataforma creativa publicitaria (II). 1.- El Eje

ésicﬂlﬂgico de H. Joannis, como @jemplé concreto

de metodologifa creativa. 2.- Definicifn del eje y
de su funcifn. 3.- Definicifén del concepto de evoca-
cifn v de su funcifn. 4.- La construccifn de los
esguemas de transmisién: el anuncio bfsico. 5.- La
construccifn de los esquemas de transmisifin: los
distintos mediocs. 6.- AplicacifSn del principic del
Eje Psicolégico, a la promocifn de wventas.

Plataforma creativa publicitariaf{lil}s l.- Lavteorda

del Star Strategie: componentes del mitoda, 2.- Los
principios del m&todo aplicadgs a la: cindo reglas
"



Tema XII

wde sémdla. 3.- Las siete fases del método. 4.- El
retrato robot. 5.- La marca perscna: la verdad de
la marca.

t Corrientes creativas. l.- Tendencias de la estilistica

moderna. 2.- Las tres dimensiones en la regulacifn del
estile publicitarie. 3.- Los grandes redactores crea-
tivos. 4.- Elementos redaccionales del kexto publici-
tario.

Tema XIII : Retfrica y Publicidad (I). 1.~ El c&digo liﬁguistico

Tema XIV

de la comunicacifin publicitarias. 2.- Morfologla y
morfosintaxis del mensaje publicitario. 3.- Denctacifn
¥ connotacifin publicitaria. 4.- El textista/copy.
creador/elaborador del menszaje werbal publicitario.

Betfirica ¥ Publicidad (ITI). 1.=- Evolucifn histfrica de

la retfrica, 2,- Finalidad y géfneros del discurso retf-
riec. 3.- Elaboracifn y estilos del discureo. 4.- Fubli=
cidad y retfrica: estructura del anuncic. 5.- El lenguaje

publicitario: recursos ratfricos.

C) TEMARIO 3la, parte

Tema XV

Tema XVI

Tema XVII

Lenguaje creativo en los medige. 1.- Los medics de
comunicaci®n masziva en relacifin con la creatividad.

2.- Preferencias de los creativos en relacifin con los
distintos medies publicitarics. 3.- Contraposicifin
entre la unidad de campafia ¥ ®1 lenguaje especifico
para cada medio.

Creatividad en TV. 1.- Importancia decisiva de eate
medic, 2.= Los tipos de lenguaje: treze de wida,
demostracifin, ingredientes prodocto, encoesta, eto....

Creatividad en otros medios. l.=- Lenguaje creativo
en Cine, Radio, Prensa, Revistas, Exterior, Directa,
PLV, etc....
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ORIENTACION DEL CURSO ¥ EVALUACION DEL MISMO.

El objetivo fundamental de esta asignatura es formar creatiwvos,
desarrcllar la creatividad innata en cada alumnc y encauzarla an
los medics de comunicacifn masiva y por fltimo en el campo especi-
fico de la publicidad, tomada esta palabra en su mfs amplio sentido.

Junto a este ocbjetive primaric de estimular la creatividad hay dos
objetivos secundarics. Unoc, la divulgacifin entre los estudiantes
de las técnicas creativas y el otro la familiarizacifn con el mundo
de los creatiwvos publicitarics para su mds ficil integracidm pro-
fesional.

En definitiva, nuestro objetivo se cumple cuando al final del curso
les alumnos han aumentado su capacidad creativa, conccen el uso de
distintas tfcnicas y han practicado repetidamente el trabajo habitual
de un creative publicitario. .

El @urso 58 compone de tres partes fundamentales, expresadas en

el programa adjunto. La primera parte, destinada a explicar leos
conceptos generales de creatividad y las distintas técnicas creati-
vas, se desarrclla en el primer trimestre. La segunda parte, se
ogupa de la creatividad publicitaria. ¥ la tercera y fltima,



correspondiente al tercer trimestre, desarrclla el lenguaje
creativo en los distintos medics.

La clase por su duracifn de tres horas, se intenta tenga un con-
tenido variado y poco formal (nada mds contrapuesto a la creativi-
dad que la rutina y el aburrimiento). Junto a una explicacifn
tefrica del tema gue corresponda (no superior & una hora) se
intenta provocar un debate sobre el mismo con activa participa=
cifdn de los alumnos ¥ la mayorfa de los dfas se realizan ejerci-
cios préctices, bien de tipo individual o de grupo. A este efecto
la clase se organiza en grupos creatives de unas 3-6 perscnas. Es
costumbre tambifén aportar materiales, como estimule ¥ discusaitn
creativa tanto por parte del prefesor como por los alumnca. Aparte
de los trabajos realizados en clase, se encargan trabajos en el
exterior, tanto individuales como de grupe, con cardcter més formal
v una pericdicidad més o menos quincenal.

vemes con mucho interés la realizaciSn de un gran caso prictico
{el desarrollo de una campafia completa), en colaboracién oon las
asignaturas de marketing, medics ¥ tecnalagia. Por otra parcte,
precisamos una gran tolaboracidn con tecnologfa y los laborato-
rions a partir del segunde trimestre para estudioc prictico del
lenguaje creative en distintos medios.



