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OBJECTIU DE L'ASSIGNATURA

Pormar creativos Jdesarrollande la creatividad innatva de
cada alumno y encauzandola en el campo especifico de
publicidad.

Divulgar entre los alumnos la técnica creaciva:

Familiarizarles con el mundo y el lenguaje de

principales creaclones publicitaria.

Aumentar su capacidad

practicasconstantes.

creativa

la

las

medianta

TEMARI

PARTE 1

El proceso de ideacidn

1. g G e Aprilcudas para la creacldn.
1.2. Craarividad y proceso creativo.
1.3, La acclirtud creaciva.
1. Desarrolle de la creatividad: &1 cultivo da 1a
imaginaclién creadora.
2 Z.1. El p2nsamlento creatlvo: caractariscticas y
Finallidades.
2.2, Frincipios biésicos del pensamiento lateral.
2.3. kifarencias entre pansamiento vertical ¥
pansamiento lateral.
2.4. Tecnlicas creativas individual y de grupo.
3 3.1 Tecnicas mas divulgadas: alternativas. Ravisién
de supuestos. Innovaclién.
3.z, Aplazamiento de juicios y opiniones
3.3. Ideas dominantes ¥ factores vinculantes.
Fracclonamiento. El método de inversldn.
4. 4.1. El Bralnstorming: la creacidn de ideas.
Principios biésicos.
4.2. El Brainstorming comp método pedagdglco de
formacitén y da perfeccionamiento.
4.3, Fundamantos psicolbdgicos del Brainstorming:
Capacidades intalectuales.
4.4, Los métodos del pensamlento creador: Etapas vy
LéEcnicas.
5 5.1. Sinéctica ¥y Biénica: Historia, ewvolucién vy
métodos.
5.2. El mecanismo operatorio de la sinéctica.
5.3. Biédnica.
S.4. Hétodos analégicos, métodos antitét jcos ¥

métodos aleatorios.




! PARTE 11
| Eatrategia creativa publicitaria

’ Las plataformas creativas

& & 1. La razédn da ser da ta publicidad: la publicidad ! )
una comunlcaclén soclo-acondmics. 1. 11.9. FPlataforma creativa publicitaria segin la
| 5.2. El ispacto  acondmlco de la comunicacldn matodalaogls ds M. Joannis: la secuencla
I publicitaria. craativa.
1 a.3. El walor de la creatividad en 1la estrategia
| publicitaria. 11.2. El wvalor psicolégice ‘dal acto da compra: las
| &.4. l.os limites de la creacion publicitaria. sels zonas da invetigacion.
| 1.3, Los alementos psicolbglcos profundos: los
| 7. 7.1. tstrateglas de marketing ¥ estrateglas mecanismos de compra.
puhlicl!ar!as. [
1 7. 2 ocbietivos da marketing ¥ objetivas 12. 12.1. Plataforma creativa segin la metodologia de la
publicitarios. Copy Strategy.
N ¥ " b3
7.3. La lsterminacién de los objetivos publicitarios 12.2. El briefing ¥ ] contrabriefing.
baze lel proceso creativo. 12.3. El Basle Consumer Beneflt.
7.4, Pe | idea al mensaje. 12.4. Etapas de la planiflicacién creativa segin la

Eupr ﬂ!ratqﬁy.

8. B.1 Las fusntes de la creatividad publicitaria. - )
a B.2. El p: ducto y sus variables. . 13. 13.1. El posicionamiento: concepto Y di Fearencias
B.3. E! riatamiento creativo de la informacién: al entre pesiclionamiento de marketing ¥
br]ﬂ:iﬁg_ pn:lﬁlunnmiuntu pubti:jllrin.
a.4. La <ompetencia: los cuatro enfoques basicos 13.2. Criterios da eavaluaclén del posicionamiento:
para un analisis correcto. las tres dimensiones del posiclonamliento.
13.3. Estrategias de posicionamiento.
o, .1, Camo opera la creacién publicitaria. 13.4. idQué slgnifica posicionar wun producto o una
.2. Publ loldad, necasidades ¥y motivaclones: la marca?: posiclonamlento activo ¥
importancia da las mot lvaclionas &n al posiclonamiento pasivo.
comportamiento dal consumidor.
$.3. Influencias de la creacién publicitaria en el 14, 14.1. Plataforma creativa seglin la metodologia de la
proceso de decisién de compra. Star Stratégie: los componentes del método.
9.4, Mode | us tla efectos da la creat ividad 14.2. Eas slete fasea del método.
publicitaria sobrae las actitudes de los 14.3. El retrato robot.
consumiJdares 14.4. La marca-parsona: la verdad de la marca
sumi G .

10. 10.1. El concapto de estrategia creativa: estrategia 16.  18.1. Ls slaboracién del mansajs crastivo. T
creativa de contenido y estrategia creativa de 15.2. El contaenido dal mansaje creativeo: grado a
ralacldn integracion del producto.

10.2 Los cuatro contanldos bédsicos de toda 15.3. La wescala de comprensién del mensaje por parte
estract=zla creativa. del consumidor.
10.3 La imagen de marca. 15.4. La forma dal mansafje creatlvo: princliplos ¥y
10.4. La reason why. reglas de creaclién.
10.5. La USF.
14 . 14.1. Métodos de evaluaclén del mensaja.
14.2. Sistamas de anklisis creativos da campanas.
14.3. Los grandes redactores publicitarios.




17. 17.1.
17.2.
17.3.
17.4.

18. 18.1.

18.2.
13. 3

P1BL IO0GRAF IA

PARTE 1
AEMAR, G.:
DE BoOND, E.:

DICHTER, E.:
NSBORM, A.:

WEBB YOUNG, J.:

PARTE I1

HOPHINS, C.
JOANNIS, H.:
JORNNIS, H.:
MOLINE, N.:
REEVES, R.:

R1ES y TROUT.:

WEEB YOUNG, J.:

El lenguajs creative en Prensa.
El lenguaja creativo en TV.

El lenguaja creatlvo an Radio.

El leanguale creativo an Ravistasg,

El languaju creaativo an Publicldad Exterlor.

Fl lenguaje creatlve an Publlcidad Dlrecta.

El lanjuaja craatlvo ¥ laa nuavas tacnologiasg.
La redacclén creativa come forma de expreslén
global de una campafa.

La creatividad en la empresa. Vilassar de

Mar, Olkos Tau, 1974.

El pensamiento lateral. Sant Cugat del
Vallesa, Programa Editorfal, 1974,

Las motivaciones del consumidor. Buenos
Alras, Ed. Sudamerlicana, 1948.

La imagination constructive. Paris, Dunod,
1988 .

Una téecnica para producir ideas. Madrid,
Erasma,K 1982,

Fubl icidad cientifica. Madrid, Ereema,
1980 .

Del estudio de la motivacidn a la creacidn
publicitaria. Madridg, FParaninfo, 19&%.

El proceso de creacidn publicitaria.
Bllbao, Deusta, 1984.
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1988 .
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EVALLAL T oM

El objetiva fundamental de wELE
creativos, desarrollar la creatividad innata dae cada alumng ¥
encauzarla en los medlos de comunlicacién masiva y, POT  Gltima

en. el campo especifice de la publicidad, tomada esta palabra
en su mhs amplio sent{do.

sslgnatura as formar

Junto a este objative primaric de estimul ar la
creatividad hay dos objetivos secundarics. Une, |a divulgacian
Entrea los estudiantes de las técnicas creativag, Y el otro la
familiarizacién con el mundo de los creativos publicitarios
Fara su mhs facil integracién prefesional .

En definitiva, nuestra objetive se cumple cuando al Final
del gcurse los alumnos han aumentado su Capacidad creativa,
conocen el uso de las distintas técnicas y han practicado al

trabajo habitual de un creativo publicitario.

El curso se compone de dos partes fundamentales,
e@xpresadas en e] pPrograma adjunto. La primera Parte, destinada
a explicar los conceptos generales de creatividad y Jas
distintas técnicas creativas, sa desgarrolla en aj Primar
trimestre. La segunda parte sa ocupa da la estrategia creativa
publicitaria Y desarralla al lenguaje creative en los
distintos medius,

La clase, por su duracidn de traes horas, &e intenta que
tenga un contenide varfada. Junto & una explicacién tedrica
del tema que cerresponda  (ne superior a una hora) se intenta
provocar un debate sobre el mismo con activa participacion de
los alumnos y  la mayoria de los dlas sa realizan sajercicios
practicos, blen de tipes individual o de Erupo. A este efecto
la clase sa organiza en Erupos creativos de unas tres-seis

personas. Es costumbre también 4porrvar materiales, como
estimule vy  discusién creativa, tanto Por parte dal Profesor
come de los alumnos. Apartes de los trabajos realizados en

Clasa, sa encargan trabajos an al exterior, tanto individuales
cama  de grupo, con cardcter més formal vy una periodicidad mis
o mencs quincenal.

Vemoa con muche interés ja realizacidén de un ETan caso

practico (el desarrolle de una camparia completa), an
colaboracién econ  Jas aslgnaturas da marketing, medios y
tecnologia ¥y con  las laboratorios, a partir del segundo

trimestre para el estudio pracrico dal lenguaje creativa an
los distintos medios.




