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: 4311 = ATIVITAT PUBLICITARIA

DEPARTAMENT DE COMUNICACIG

Llie. en Dret, AUDIO-VISUAL I PUBLICITAT
Upiversitat de Saragossa, 1954.

TRABAJOS DE INVESTIGACISN O DE SiNTESIS BIGNIFICATIVOS

i

2.

Ponencias. Seminarios de Creatividad. Barcelona, Gremi de Pu-
blieitat de 1979 a 198EB.

Ponencias. Asociacidn Espafiola de Anunciantes. IP Mark. Infor-
macion de Publicidad y Marketing. Control de Publicidad. Ma-
drid, Torremolinos, Eivissa, de 1974 a 1980.

ACTIVIDADES PROFESIONALES EIGNIFICATIVAS

1.
2.

Profesor de Publicidad. Barcelona, EADA, de 1970 a 1975,
pirector Creativo en las agencias de publicidad: Estilo, Aseso-
res de Publicidad, Consejeros de Publicidad, RECG-Barcelona ¥
Sistemas de Comunicacidén Publicitaria.

OBJETIVO DE LA ASIGNATURA

Formar creativos desarrollende le creatividad innata de cada

alumno ¥ encauzdndola en el campo especifico de la publicidad.

Divulgar entre los alumnos la técnica ecreativa.
Familiarizarleos con el munde y el lenguaje de las principales

creaciones publicitarias.

Aumentar su capacidad creativa mediante prédcticas constantes.

TEMARIO

PARTE I

1.

Creatividad: Conceptos generales.

iQué es la creatividad?. Aptitudes pars la ereacidn. Creativi-
dad ¥ proceso creative.” La actitud creative. Definiciones de
creatividad.

Las técnicas creativas.

El pensamiento creativo: caracteristicas y finalidades. Princi-
pioe bdsicos del pensamientoc lateral. Diferencias entre pensa-
miento wvertical y pensamiento lateral. Técnicas creativas indi-
viduales y de grupo.

Técnicas mas divulgadas.

Alternativas. Revigidon de supuestos. Innovacidn. Aplazamiento
de juicios y opiniones. Ideas dominantes y factores vinculan-
tes. Fraccionamiento. El método de inversidn.

El brainstorming.

La creacidn de ideas. El brainstorming como método pedagdgico
de formacidn y de perfeccionamiento. Fundamentos psicoléglcos
del brainstorming. Los métodos del pensamiente creador.
Sinéctica y Bidnica.

Sinéctica: historia, evoluclién y métodos. El mecanismo operati-
vo de la sinéctica. Bidnica. Métodos analdgicos, métodos anti-
téticos y métodos aleatorios.
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6. Publicidad y Psicologia.
Le peicologis aplicada a le publicidad: las wise de la SUges—
tidn. Experiencia conscliente ¥y experiencia inconsciente: al
"yo* y el "ello". El cerebro, centro de comunicaciones. El pro-
cezo psico-publicitario: las cinco fases de le conviecidn. Fer-
sona primitive y masa. Caracterizacidén del hombre-masa: facto-
res de su comportamiento.

7. Fundamentos de la comunicacidn publicitaria.
Modelos bésicos de comunicacién y su aplicecién a la creacién
publicitaria. El comportamiente del comprador. El modelo AIDA y
el modelo DAGMAR. La jerarguia de efectos, seglin el modelo
Lavidge & Steiner. La motivacidn humana. Clasificacién y jerar-
guizacidén de los motivos.

PARTE II

B. Flataforma creativa publicitaria segin la metodologia de H.
Joannis.
El wvalor psicoldgico del acto de comprea: las seis zonas de in-
vestigacién. Los elementos psicoldgicos profundes: A} El con-
texto psicoldgico. B) Motivaciones y frenmos. C) Imédgenes de
marca. Los mecanismos de compra. Les etapas del proceso creati—
vo segin H. Joannis.

9. Plataforma creativa publicitaria segin la metodologia de la
Copy Strategy.
Objetivos comerciales y objetivos publicitarios. La informa-
eién, base para una campafia publicitaria: el briefing y el
contrabriefing. El posicionamiento. La copy Strategy. Eta—
pes de la plenificacién creativa. La USP; la Reason Why; la
Proposicidn de compra; la imegen de marca. E1 mensaje bisico ¥
su adecuscién a lag caracteristicas del medio.

10. Plaraforma creativa publicitaria seglin la metodologia de la
Star Stratégie.
La teoria de la Star Stratégie: componentes del método. Las
siete fases del método. E1l retrato robot. La marca-persona: la
verdad de la marca.

11. ¢Corrientes creativas mundiales.
Tendencias de la estilistica moderna. Las tres dimensiones en
la regulacién del estile publiciterio. Los grandes redactores
creativos. Elementos redaccionales del texto publicitario.

12. Rmetérica y Publicidad (I).
El cddigo lingliistieco de la comunicacidn publicitaria. Morfolo-
gia y morfosintaxis del mensaje publicitario. Denctacién ¥
connotecidn publicitaria. E1 textista/copy, cresdor/elabore-
dor del mensaje verbal publicitario.

13. Retérica y Publicidad (II).

Evolucidn histérica de la retérice. Finalidad y géneros del
discurso retdrico. Elaboracién y estilos del discurso. Publici-
dad y retdrica: estructura del anuncio. E1 lenguaje publicita-
rio: recursos retdricos.
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PARTE 111

14. [L[enguaie creativo en los medios.
Los medios de comunicacidn masiva en relacion con la creativi-
dad. Preferencias de los creativos en relacidén con los distin-
tos medios publicitaricos. Contraposicidn entre 1la unidad de
campaiie ¥ el lenguaje especifico pare cada medio.

15. creaclvidad en TV.
Importancia decisiva de este medic. Log tipos de lenguaje: tro-
zo de wida, demostracidn, ingredientes producto, encuesta,
atke. ..

16. creatividad en otros medios.
Lenguaje creative en Cine, Radio, Prensa, Revistas, Exterior,
Directa, PLV, etc...
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EVALUACIoN

El objetivo fundemental de esta msignatura es formar creativos,
desarrollar la crestividad innata en cada alumno ¥y encauzarla en los
medios de comunicecidn mesiva y, por dltimo, em el campo especifico
de la publicidad, tomada esta palabre en su mis amplio sentido.

Junto & este objetive primaric de estimular la creativided hay
dos objetivos secundarics. Uno, la divulgacién entre los estudiantes
de lag técnicas creativas, y el otro la familiarizacidn con el munde
de los creativos publicitarios para su mis fdcil integracidn profe-
sional. :

En definitiva, nuestro objetivo se cumple cuandc al final del
curse los alumncs han aumentedo su capacidad creativa, conocen el
uso de distintas técnicas y han practicado repetidamente el trabajo
habitual de un creative publicitario.

El curso se compone de tres partes fundamentales, expresadas en
el programa adjunto. La primers parte, destinada a explicar los con-
ceptos generales de crestividad y las distintas técnlcas creativas,
se desarrolla en el primer trimestre. La segunda parte se ocupa de
la creatividad publicitaris. La tercera y @ltima, correspondiente al
tercer trimestre, desarrolla el lenguaje creativo en los distintos
medios.

Por su duracidén de tres horas, se intenta gue la clase tenga un
contenide variado y poco formal (nada més contrapuesto a la ereati-
vidad que 1la rutina y el aburrimiento). Junte & una explicacidn ted-
rica del tema gue corresponda (no superior a una hora) se intenta
provocar un debate scbre el mismo con active participacion de los
alumnos ¥y la mayoria de los dias se resalizen ejercicios prédcticos,
bien de tipo individual o de grupo. A este efecto la clase se orga-
niza en grupos creatives de unas 3-6 personas. Ee costumbre también
aportar materiales, como estimulo y discusidn creativa, tanto por
parte del profesor como de los alumnos. Aparte de los trabajos rea-
lizadas en clese, se encargan trabajos en el exterior, tanto indivi-
duales como de grupo, con cardcter mis Fformal y une periodicidad mis
o menos gquincenal.

Vemos con mucho interés la realizacidn de un gram caso practico
(el desarrolle de una campafia completa), en colaboracién con las
asignaturas de marketing, medics y tecnologia y con los laboratorios,
a partir del segundo trimestre para el estudio préctico del lenguaje
creative en distintos medios.
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