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TEMA 1
: leza d . blicidad

El proceso de creacién como producto especifico de la
comunicacién  publicitaria. Ccoémo  opera la creacion
publicitaria: del problema de marketing a la solucion
creativa. Las fases del proceso creativo. Necesidad de
sistematizar el estudio del proceso publicitario: un modelo
de estrategia creativa. Los principios metodolégicos de la

creacion publicitaria.

f.a razén de ser de la publicidad: la publicidad una
comunicacién socio-econénmica. Politicas de marketing Yy
estrategias publicitarias: las principales familias de
estrategias. Determinacién de los niveles de respuesta del
mercado. Objétivos de comunicacién, estrategia creativa y
proceso de decisién de compra. Determinacién de los objetivos
publicitarios en terminos de comunicacién: clases de

objetivos publicitarios.

TEMA 3
. : 6 1 . Ei 5 e 2

Necesidad de la informacién base: el briefing. EI analisis
del briefing: el contrabriefing. El proceso de produccion de

ideas: el brainstorming. Los cinco modos bdsicos de Young a




-

traves de los cuales actua la publicidad. Como enfocar el

anilisis de la competencia.

TEMA 4
] . b

La eleccioén de la estrategia. Estrategia versus creatividad.
El concepto basico de la estrategia creativa publicitaria.
Elementos que componen la estrategia creativa publicitaria.
Un método para desarrollar una estrategia publicitaria: el

esquema de Schultz.

TEMA 5
cl 3 I . Li

Clases de estrategias creativas: de contenido/producto. E1
producto, sujeto de la publicidad. Clases de estrategias
creativas: de relacién/marca. La marca como signo de

identidad y de diferenciacion.

TEMA 6
(1 E :

Definicién vy contenido de las filosofias creativas:
interaccion de las filosofias creativas en el proceso de
creacién publicitaria. La influencia de la eleccion de
filosofia creativa en el comportamiento del consumidor:
informacién vy representacién, dualidad de 1la filosofia
creativa. Tipos de filosofias creativas. La nocidn de la
imagen de marca: elementos de la Imagen de marca. El valor de

la Imagen de marca: Imagen y notoriedad de marca.
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TEMA 7
Fil 5 Li (11

Definicién de beneficio bdsico. El1 planteamiento del
beneficio basico desde tres enfogues: a) segun el publico-
objetivo; b) teniendo en cuenta las motivaciones del
consumidor; c) apoyandose en las ventajas diferenciales del
producto. La proposicion unica de venta (USP). Beneficio
basico y justificacion de la promesa que ofrece el producto
(Reason Why). Importancia de los elementos gque soportan el

beneficio: caracteristicas del soporte-propuesta.

TEMA 8
Plataformas creativas (I)

Concepto y funcion de las plataformas creativas. El enfogue
Venta: el eje psicoldgico o descripcion del acto de compra.
Fases de creacidn en el modelo estratégico de H. Joannis. El
eje o elemento motor: motivaciones y frenos. Las zonas de

Iinvestigacion.

TEMA 9
Pl [vas

El enfoque Producto: la Copy Strategy. Definicion y alcance
de la «cCopy Strategy. Contenido de 1la Copy Strategy.
Construccion de la Copy Strategy. Reglas y formas de valorar
la Copy Strategy.

=3

0



TEMA 10
Plataformas creativas (II1I)

El enfogque Marca: la Star Strategy. Los atributos de la
marca-persona. Las siete fases del método. El1 retrato-robot

y el juego de la verdad. Los cuatro principios del metodo.

TEMA 11
Plataformas creativas (IV)

El enfogque Consumidor: el Posicionamiento. Plataformas de
posicionamiento en marketing y plataformas de posicicnamiento
en publicidad. Posicionamiento activo y posicionamiento
pasivo. Enfogques de posicionamiento. Criterios de evaluacidén

del posicionamiento.

TEMA 12
ol e ie 1 A

El concepto creativo. Los hechos y los sentimientos en el
pensamiento creative publicitario. El mensaje basico:
integracion de la idea creativa en la propuesta de compra. El
mensaje bdsico Yy su adecuacioén a las caracteristicas del
medio. La forma del mensaje creativo: principios y reglas de

creaciorn.

TEMA 13
r . £ blicit .

La publicidad argumentativa vy la publicidad sugestiva:
persuasion y seduccidn. Elementos creativos del Ilenguaje
publicitario. Criterios créativos para analizar un mensaje

publicitario: criterios estratégicos, criterios de



comunicacion, criterios de realizacidn. El lenguaje creativo
en los medios. Valoracidn de la estrategia creativa: pre-

tests y post-tests.

TEMA 14

E'E E II I I 'IEl - I-u-

El Creative Work Plan o Plan de Trabajo Creativo. Desarrollo
del PTC: el Hecho Principal o Factor Clave. La Caja de
Herramientas de J. Walter Thompson: cuatro principios para
planificar publicidad. Ciclo de planificacidn, proceso de
compra del consumidor Yy objetivos de marca. E1 ROI II:
Relevance, Originality and Impact. Desarrollo del ROI II: los

Secretos del Plan.

TEMA 15

I ; : 2 )

Del marketing total a la estrategia creativa global. La
figura del Account Planner. Los efectos creativos de los

nuevos medios de comunicacion.
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