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EVALUACTION

A lo large del curso se realizardn dos exémenes parciales y libera-
torfos. Ast mismo, se realirarin varios trabajos practicos en clase
para hacer un seguimiento individual de los alumnos. En mayo debe
entregarse un trabajo que recoja, de forma practica, los conocimien-
tos tratados a lo largo del curse.
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CODI : 4211 - CREATIVITAT PUBLICITARIA

PROF.: JOSEP M. RICARTE I BESCOS DEPARTAMENT DE COMUNICACIGO
Llic. en Dret, AUDIO-VISUAL, PUBLICITAT I

Universitat de Saragossa, 1954, DOCUMENTACIG.

TREBALLS D"INVESTIGACIG O DE SINTESI SIGNIFICATIUS

1- Ponéncies. Seminaris de Creativitat. Barcelona, Gremi de Pu-
blicitat (1979-1988).
Curs de Joves Creatius, 1989. Asoclacién Espafiola de Anun-
clantes. IP Mark. Informacién de Publiclidad y Marketing. Con-
trol de Fublicidad. Madrid, Torremolinos, FEivissa, de 1974 a
1980. Institut Catala del Comsum, 1989, 1990.
Coordinador 1 Professor del <Curs Creatividad Publicitaria
del Fondo Social EBuropeo, 1988 y 1%89.

ACTIVITATS PROFESSIONALS SIGNIFICATIVES

1 Professor de Publicltat. Barcelona, EADE, 1970-1975.

2- Director cCreatiu a les agéncies de publicitat: Estilo, Aseso-
res de Publicidad, Consejeros de Publicidad, RSCG-Barcelona 1
Sistemas de Comunicacion Publicitaria.

ORJECTIU DE L'ASSIGNATURA

Formar creatlvos desarrollando la creatividad innata de cada
alumno y encauzdndola en el campo especifico de la publicidad.

Divulgar entre los alummnos la técnica creativa:

Familiarizarlos con el mundo y el lenguaje de las principales
creaciones publicitarias.

Aumentar su capacidad creativa mediante pricticas constantes.

TEMARI
PARTE I

Estrategia Creativa Publicitaria.
1. 1.1. La razén de ser de la publicidad: la publicidad, una comu-
nicacidn soclo-econdmica.
1.2. El1 aspecto econdmico de la comunicacidn publicitaria.
El walor de la creatividad en la estrategia publicitaria.
Los limites de la creacidn publicitaria
Estrateglas de marketing y estrategias publicitarias.
. Objetivos de marketing y objetivos publicitarios.
La determinacidn de los objetives publicitarios base del
50 creativo.
De la idea al mensaje.
. Las fuentes de la creatividad publicitaria.
. Bl producto y sus variables.
. El tratamiento creativo de la informacidn: el briefing.
La competencia: los cuatro enfogues bdsicos para un anili-
correcto.
4. 4.1. como operar la creacidn publicitaria.
4.2. Publicidad, necesidades y motivaciopes: la importancia de
las motivaciones en el comportamiento del consumidor.
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4.3. Influencia de la creacitn publicitaria en el proceso de
decisidn de compra.
4.4, Modelos de efectos de la creatividad publicitaria sobre
las actitudes de los consumidores.

£, 5.1. E1 concepto de estrategia creativa: estrategia creactiva
de contenido y estrategia creativa de relacidn.
§.2. Los cuatro contenidos bdsicos de toda estrategia creativa.
5.3. La imagen de marca.
5.4. La reason why.
5.5. La USP.

PARTE [II

Las Plataformas creativas.
B. K.1. Plataforma creativa publicitaria seqgin la metodologia de
H. Joannis.
6.2. E1 valor psicolégico del acto de compra: las seis zonas de
investigacion.
6.3. Los elementos psicoldgicos profundos. La secuencia creati-
va de H. Joannis.
7. 7.1. Plataforma creativa segin la metodologia de la Copy Stra-
tegy.
7.2. E1 briefing v 1 contrabriefing.
7.3. EL Basic Consumer Benefit.
7.4. Etapas de la planificacidn creativa segin la Copy Strategy.
B. 8.1. El posicionamiento: concepto y diferencias entre posicio-
namiento de marketing y posicionamiento publicitario.
8.2. Criterios de evaluacidén del posicionamiento: las tres di-
mensiones del posicionamiento.
B.3. Estrategias de posicionamiento.
B.4. iQué significa posiciomar un producte o una marca?: posi-
cionamiento active y posiclionamiento pasivo.
9, 9.1, Plataforma creativa segin la metodologia de la Star Stra-
tégie: los componentes del método.
9.2. Las siete fases del método.
9.3. El retrato robot.
9.4, La marca-persona: La verdad de la marca.
10, 10.71. La elaboracion del mensaje creativo.
10.2. E1 contenide del mensaje creativo: grado de fintegracidn
del producto.
10.3. La escala de comprensién del mensaje por parte del consu-

midor,
10.4, La forma del mensaje creativo: principios y reglas de
creacidn.

11. 11.1. Métodos de valoracion del mensaje.

11.2. Sistemas de andlisis creativos de campafas.
11.3. Los grandes redactores publicitarios.

PARTE III

El proceso de ldeaclén
12. 12.1. Actitudes para la creacién.
12.2. Creatividad v proceso creative.
12.3. La actitud creativa.
12.4. Definiciones de creatividad.
13. 13.1. E1 pensamiento creativo: caracteristicas v finalidades.
13.2. Principios bdsicos del pensamiento lateral.
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13.3i Diferencias entre pensamiento vertical y pensamiento la-
teral.
13.4. Técnicas creativas individual y de grupe.
14. 14.1.Técnicas mis divulgadasz: Altermativas, Revisidn de supues-
tos. Innovacidm.
14.2. Aplazamiento de juicios y opiniones.
14.3. ldeas dominantes y factores winculantes. Fraccionamiento.
El método de inversidn.
16. 15.1. E1 Brainstorming: La creacion de ideas.
15.2. E1 brainstorming como método pedagdgice de formacidn vy de
perfeccionamiento.
15.3. Fundamentos psicoldgicos del brainstorming.
15.4. Los métodos del pensamiento creador.
16. 16.1. Sinéctica y Bidnica: Historia, evolucidn y métodos.
16.2. El mecanismo operatorio de 1d sinéctica.
16.3. Bidnica.
16.4. Métodos analdgicos, métodos anlitéticos y métodos aleate-
rios.
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EVALUACTON

E1 objetivo fundamental de esta asignatura es formar creativos,
desarrollar la creatividad innata en cada alumno vy encauzrarla en los
medios de comunicacidn masiva y, por d1timo, en el campo especifico
de 1a publicidad, tomada esta palabra en su mds amplio sentido.

Junto a este objetive primaric de estimular la creatividad hay
dos objetives secundarios. Uno, la divelgacidn entre Jos estudiantes
de Tas técnicas creativas, v el otro la familiarizacidém con el mundo
de los creatives publicitarios para su mis Facil integracidn profe-
sional.

En definitiva, nuestro objetivo se cumple cuando al final del
cursg los alumnos han aumentado su capacidad creativa, conocen el
uso de distintas técnicas y han practicado repetidamente el trabajo
habitual de un creative publicitario.
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E1 curse se compone de tres partes fundamentales, expresadas en
el programa adjunto. La primera parte, destinada a_exp1t:ar 1ﬂs_cun—
ceptos generales de creatividad y las distintas técnicas creativas,
se desarrolla en el primer trimestre. La segynda parte se ocupa de
1a creatividad publicitaria. La tercera y dltima, correspondiente al
tercer trimestre, desarrolla el lenguaje creativo en Tos distintos
medinza clase, por su duraciém de tres horas, se intenta tenga un
contenide variade y poco formal (nada mds contrapuesto a la creati-
vidad que la rutina y el aburrimiento)}. Junto a una explicacién ted-
rica del tema que corresponda (no superiUﬂ a4 una para] se¢ intenta
provocar un debate sobre el mismo con activa participacion de los
alumnos ¥ la mayoria de los dias se realizam ejercicios practicos,
bien de tipo individual o de grupo. A este efecto la clase se orga-
niza en grupes creativos de unas 3-6 personas. Es costumbre también
aportar materiales, como estimulo y discusidn creativa, tante por
parte del profesor como de los alumnes. Aparte de los trabajos rea-
lizados en clase, se encargan trabajos en el exterior, !antu indivi-
duales como de grupo, con cardcter mds formal y uma periodicidad mds
o menos quincenal. 5

Vvemos con mucho interés la realizacion de un gram caso practico
(el desarrolle de una campafia completa), en colaboracidén con _!as
asignaturas de marketing, medios y tecnologia y con los laboratorios,
a partir del segundo trimestre para el estudio préctico del lenguaje
creativo en distintos medios.

16

CODI : 4212 - TECNOLOGIA DELS MITJANS 3UDIO-VISUALS EN PUBLICITAT.

PROF. : JOS& ANTONID RIVERD SaNCHEZ DEPARTAMENT DE COMUNICACIS
Ingeniero Técnice, Santander. AUDIO-VISUAL, PUBLICITAT I
Lic. en CC. de la Informacisn DOCUMENTACIG.

{(Publicidad), Bilbao.

TRABAJOS DE INVESTIGACIGM O DE SINTESIS SIGMIFICATIVOS.

1. Ledn de Oro en el Festival Internacional de Publicidad de Vene-
cia. (Chupa Chups).

2. Palma de Plata en el Festival Internacional de Cannes. (Hifi
Vanguard) .

3. Primer Premio en Clio Awards Festival, Mew York. (Pinturas Ro-
biolac).

ACTIVIDADES PROFESIONALES SIGNIFICATIVAS,

1. Realizador de Rivero Productions.
2. Consejero y Realizador de Zoom TV.
3. Consejero de Estudios Carbonell.

OBJETIVO DE LA ASIGNATURA

Poner al alcance del alumno las técnicas de producciénm en pu-
blicidad, comenzande por fotografia, televisidén vy cine, tedrica v
priacticamente, y acabando por el punto de vista del profesional.

TEMARIOD

1. Historia de la fotografia
La camara. Controles de cdmara. Visores. Obturadores. Diafrag-
ma. Utilizacién conjunta. E1 objetivo. Lentes positivas y len-
tes negativas. Distorsién de la distancia. Profundidad de cam-
po. Diversos tipos de objetives: normal, angular, tele, zoom.

k5 Cdmo actua la luz
E1 espectro electromagnético. La’ pantalla atmosférica.la dis-
persién. La reflexidén. Cdomo actuan Jos filtros. Cémo crear um
ambiente. Afslar una imagen. Cémo resaltar la forma y la tex-
tura.

1. La pelicula moderma
Obtencidn de una imagen de plata. E1 problema del granulado. La
exposicién insuficiente y sus consecuencias. E1 color segin la
pelicula y B y N. E1 procedimiente Polaroid.

4. Loz fotdmetros
E1 de Tuz incidente. E1 de luz reflejada. E1 fotdmetro spot.
Fotdmetros incorporados.

5. Técnicas de iluminacién
Utilizacidn de luz ambiente. Uso del flash. Errores corrientes
en &1 emplea del flash. Creacidnm de movimiento con Juz. Combi-
nacion de Tuz natural y luz artificial.

6. Los colores de la luz.
Métodos aditives ¥ sustractives. Transparencias. Copias y am-
pliaciones, negativo. Adaptaciones de la pelicula a 1a fuente
Tuminosa. Filtros para equilibrar la temperatura del color
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