CODI : 4211 - CREATIVITAT PUBLICITARIA
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Universitat de Saragossa, 1954. DOCUMENTACTS.

TRABAJOS DE INVESTIGACION O DE SiNTESIS SIGNIFICATIVOS
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Ponencias. Seminarios de Creatividad. Barcelona, Gremi de
Publicitat (1979-1988).

Ponencias. Asociacidén Espaficla de Anunciantes. IP Mark.
Informacién de Publicidad y Marketing. Control de Publicidad.
Madrid, Torremolinos, Eivissa, (1974-1980).

ACTIVIDADES PROFESIOMALES SIGMIFICATIVAS
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Profesor de Publicidad. Barcelona, Esade, 1970-1975.

Director Creative en las agenclas de publicidad: Estilo,
Asesores de Publicidad, Consejeros de Publicidad, RSCG-Barcelona
¥y Sistemas de Comunicacidn Publicitaria

OBJETIVO DE LA ASIGNATUEA

Formar creativeos desarrellande la ereatividad innata de cada

alumno y encauzdndela en el campo especifico de la publicidad.

Divulgar entre los alumnos la técnica creativa
Familiarizarlos con el mundo y el lenguaje de las principales

creaciones publicitarias.

Aumentar su capacidad creativa mediante prdcticas constantes.

TEMARIO

FPARTE 1

1. Creatividad: Conceptos generales
iQué es la ereatividad?. Aptitudes para la creacidén. Creatividad
¥ proceso creative. La aetitud ecreativa. Definiciones de
creatividad.

2. Las técnicas creativas
El pensamiento ecreativo: caracteristicas y finalidades.
Principios bésicos del pensamiento lateral. Diferencias entre
pensamiento vertical y pensamiento lateral. Técnicas creativas
individuales y de grupo.

3. Técnicas mas divulgadas
Alternativas. Revisién de supuestos. Innovacidén. Aplazamiento de
juicios y opiniones. Tdeas dominantes y factores vineulantes.
Fraccionamiento. El métode de inversidn.

4. EIl brainstorming
La creacién de ideas. El brainstorming como método pedagégico
de formacién y de perfeccionamiento. Fundamentos psicoldgicos
del brainstorming. Los métodos del pensamiento creador.

5. Sinéctica y Bidnica

ginéetica:historia, evolucidén y métodos. El mecanismo opcrativu
de la sinéeties. Bidéniea. Métodos analdgicos, métodos
antitétieos vy métodos aleatorios.
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6. Publicidad y Pslcologia.
La psicologia aplicada a la publicidad: las wvias de 1ls
sugestidn. Experiencia consciente y experiencia inconsciente: el
"yo ¥y el "ello". El cerebro, centro de comunicaciones. E1
proceso psico—publicitario: las eineco fasesde la conviceidn.
Persona primitiva ymasa. Caracterizacién del hombre-masa:
factores de su comportamiento.

7. Fundamentos de la comunicacién publicitidria
Modelos bésicos de comunicacién y su aplicacidn a la creacidn
publicitaria. El comportamiento del comprador. El modelo AIDA y
el modelo DAGMAR. La jerarquia de efectos, segin el modelo
Lavidge & Steiner. La motivacién humana. Clasificacidn ¥y
jerarquizacidn de los motivos.

PARTE II

8. Creatividad en la comunicacién publicitaria
El wvalor psleoldégico del acto de compra: las seis zonas de
investigacidnm. Los elementos peicoldigicos profundos.
Motivaciones y frenos. Imagen de marca. Los mecanismos de
COmMPras. )

9. Plataforma creativa publicitaria (I)
Objetivos comerciales y objetivos publicitarios. La informacién,
base para una campafia publiecitaria. Planificacidn de la
creatividad: estrategia crestiva. Etapas de la planificacién
creativa. El mensaje  bdsice ¥ su adecuacién a las
caracteristicas del medio. La investigacidn al servicio de la
creatividad. La estrategia de medios.

10. Plataforma creativa publicitaria (II).
Objetivos comerciales y objetivos publicitarios. La informacidn,
base para una campafia publicitaria. Planificacidén de la
creatividad: estrategia creativa. Etapas de la planificacién
creativa. El mensaje bégico y su adecuacidén a las caracteristicas
del medio. La investigacién al servicio de la ereatividad. La
estrategia de medios.

11. Plataforma creativa publicitaria (III)
La tecris de la Star Stratégie: componentes del método. Los
principios del método aplicados a las cinee reglas de
Séguéla.Las siete fases del método. El retrato robot. La marcs
persona: la verdad de la marca.

12. Corrientes creativas.
Tendencias de la estilistica moderna. Las tres dimensiones en la
regulacién del estilo publicitario. Les grandes redactores
creativos. Elementos redaccionales del texte publicitarioc.

13. Retorica y Publicidad (I)
El  eddigo lingiliistico de la commicacidén publicitaria.
Morfologia y meorfosintaxis del mensaje publieitario. Denotacién
¥ connotacién publicitaria. El textista/copy,creador/elaborador
del mensaje verbal publicitario.

14. Retdrica y Publicidad (II).

Evolucidn histérica de la retérica. Finalidad y géneros del
discurso retdérico. Elaboracién ¥y estilos del discurso.
Publieidad y retdrica: estructura del anuncic. E1 lenguaje
publicitario: recursos retdricos.
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PARTE TIII

15. Lenguaje creativo en los medios
Log medios de comunicacidén masiva en relsecidén con la
creatividad. Preferencias de los creativos en relacién con los
distintos medios publicitarios. Contraposicidn entre la unidad
de campafia y el lenguaje especifico para cada medio.
16. Creatividad en TV
Importancia decisiva de este medio. Los tipos de lenguaje: trozo
de vida, demostracién, ingredientes producto, encuesta, ete...
17. Creatividad en otros medios
Lenguaje creative en Cine, Radio, Prensa, Revistas, Exterior,
Directa, PLV, etc...

BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA

AZNAR, Guy:La creatividad en la empresa.Vilassar de Mar, Oikos
Tau, 1974.

BARRON, Frank: Personalidad creadora y proceso creativeo., Madrid,
Marova, 1976.

CADET, André y CATHELAT, Bernard: La publicidad. Barcelona,
Hispano-Europea, 1971.

DE BOWO, Edward: FEl1 pensamiento lateral. Sant Cugat del Vallés,
Programa Editorial, 1974.

HERNANDO CUADRADO, Luis Alberto: EI lenguaje de la publicidad.
Madrid, Coloquio, 1984.

JOANNIS, Henri: Del estudlo de motivacién a la creacidn
publicitaria. Madrid, Paraninfo, 1969.

JOANNIS, Henri: FEl procese de creacién publicitaria. Bilbao,
Deusto, 1986.

LANDAU, Erika: El vivir creativo. Barceona, Herder.

MARTINEAU, P.: L[a motivacidén en publicidad. Barcelona, Franciseo
Casanovas, 1964.

MARTIN POYD, Ignacio: Teoria vy prictica de la creatividad.
Madrid, Instituto Maclonal de Publicidad, 1978.

MASLOW, Abraham H.:Motivacidon y personalidad. Barcelona, Sagitario.
MASLOW, Abraham H.: La personalidad creadora. Barcelona, Kairés,
1985.

MATUSSEK, Paul: La creatividad. Barcelona, Herder, 2a ed., 1984,
MOLES, Abraham: Creatividad y métodos de innovacidn. Madrid,
Ibérico-Europea, 1977.

SPANG, Kurt: Fundamentos de retdrlca. Baranain, Pamplona, Bunsa,
1979.

VON HOLZSCHUHER L.F.: Psicologia de la publicidad. Madrid, Rialp.
WEIEBERT, Robert W.: Creatividad. El genio y otros mitos.
Barcelona, Labor.

EVALUACTION
El objetive fundemental de esta asignatura es formar creativos,
desarrollar la creatividad innata en cada alumno y encauzarla en los

medios de comunicacién masiva y, por dltimo, en el campo especifico
de la publicidad, tomada ests palasbra en su mis amplio sentido,
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Junte a este objetive primario de estimular la ereatividad hay
dos objetivos secundarios. Uno, la divulgacién entre los estudiantes
de las téenicas creativas, y el otro la familiarizacidém con el mundo
de los creatives publieitarios para su més fécil integracién
profesional.

En definitiva, nuestro objetivo se cumple cuando al final del
cursc los alumnos han aumentado su capacidad creativa, conocen el
uso de distintas téeniecas y han practicado repetidamente el trabajo
habitual de un creative publieitarie.

El curse se compone de tres partes fundamentales, expresadas en
el programa adjunto. La primera parte, destinada a explicar los
conceptos generales de creatividad y las distintas téenieas
ereativas, se desarrolla en el primer trimestre. La segunda parte se
ocupa de la creatividad publicitaria. La tercera y 1dltima,
correspondiente al tercer trimestre, desarrolla el lenguaje creativo
en los distintos medios.

La elase, por su duracién de tres horas, se intenta tenga umn
contenido wvariadoe y pocoe formal (nada wmés contrapueste a la
creatividad que la rutina y el aburrimiento). Junte a una
explicacién tedrica del tema que corresponda (no superior a una
hora) se intenta provocar un debate sobre el misme con activa
participacidén de los alumnos y la mayoria de los dias se realizan
ejercicios prdcticos, blen de tipo individual o de grupe. A4 este
efecto la eclase se organiza en grupos creativoes de unas 3-8
personas. Es costumbre también aportar materiales, como estimulo ¥
discugidén creativa, tanto por parte del profesor como de los
alumnes. Aparte de los trabajos realizados en clase, se encargan
trabajos en el exterior, tante individuales como de grupo, con
cardcter mis formal ¥y una periodicidad mds o menos quincenal.

Vemos con mucho interés la realizaelén de un gran caso practico
(el desarrollo de una campafia completa), en colsboracidénm con las
asignaturas de marketing, medios y tecnologia y con los laboratorios,
a partir del segundo trimestre para el estudio préctico del lenguaje
ereativo en distintos medios.




