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TEMA 1
Naturaleza del proceso creativo en publicidad

1.- El proceso de creacion como producto especifico de la comunicacion
publicitaria. 2.- Como opera la creacion publicitaria: del problema de marketing
a la solucion creativa. 3.- Necesidad de sistematizar el estudio del proceso
publicitario: un modelo de estrategia creativa. 4.- Principios metodoldgicos y
efectos de la creacion publicitaria.

TEMA 2
Determinacion de los objetivos publicitarios

1.- La razon de ser de la publicidad: los nuevos escenarios de la comunicacion
publicitaria. 2.- Politicas de marketing y estrategias creativas publicitarias:
niveles de respuesta del mercado. 3.- Objetivos de comunicacion, estrategia
creativa y proceso de decision de compra. 4.- Determinacién de los objetivos
publicitarios en terminos de comunicacién creativa: clases de objetivos
publicitarios.

TEMA 3
Las fuentes de la estrategia creativa publicitaria

1.- Necesidad de la informacion base: las cinco fuentes de la informacion
publicitaria. 2.- El briefing creativo. 2.- El analisis del briefing: el contra-
briefing. 3.- El proceso de produccion de |deas el brainstorming. 4.- El
analisis de la competencia.

TEMA 4
Filosofias creativas (1)

1.- Las filosofias provenientes del marketing. 2.- Las filosofias publicitarias:
informacién y representacion. 3.- La influencia de la eleccion de la filosofia
creativa en el comportamiento del consumidor. 4.-Tipos de filosofias creativas.




TEMA 5
Filosofias creativas (Il)

1.- Las filosofias basadas en el producto. El beneficio basico: definicién y
enfoques. 2.- La proposicion unica de venta. 3.- La justificacién creativa de la
promesa: la reason why. 4.- Los elementos que soportan y evidencian el
beneficio. 5.- La Copy Strategy: definicién y contenido. 6.- Caracteristicas y
construccion de la Copy Strategy. 7.- Criterios y formas de valorarla.

TEMA 6
Filosofias creativas (I}

1.- Las filsofias basadas en la marca. 2.- La nocion de la imagen de marca:
funciones que cumple. 2.- Elementos de la imagen de marca. 3.- El valor de |a
imagen de marca: imagen, notoriedad y autoexpresién. 4.- La Star Strategy.

S.- Los atributos de |la marca-persona. 6.- Las siete fases del método. 7.- Los
cuatro principios del método.

TEMA 7
Filosofias creativas (IV)

1.- Las filosofias basadas en el Publico Objetivo. 2.- Informacién vy
representacion. 3.- La influencia de la eleccién de la filosofia creativa en el
comportamiento del consumidor. 4.- El eje psicoldgico o la descripcion del
acto de compra, 5.- Fases de creacion en el modelo de filosofia de H. Joannis.
6.- El eje 0 elemento motor. 7.- Motivaciones 'y frenos. 8.- Las zonas de
investigacon. '

TEMA 8
Filosofias creativas (V)

1.- Las filosofias basadas en la competencia. 2.- Ventaja competitiva versus
diferencia significativa. 3.- Beneficio versus promesa. 4.- El posicionamiento:
en marketing y en publicidad. 5.- Posicionamiento activo y posicionamiento
pasivo. 6.- Enfoques de posicionamiento. 7.- Criterios de evaluacion del
posicionamiento.




TEMA 9
Plataformas estratégicas

1.- El concepto de plataforma estrategica: significado, contenido y clases.

2.- Las plataformas estratégicas en las agencias de publicidad.

3.- Las palataformas estratégicas y su influencia en la creatividad publicitaria.
4.- Modelos de plataformas estratégicas.

TEMA 10
El Plan Tactico (1)

1.- La expresion creativa de la campafia. 2.- La publicidad argumentativa y la
publicidad sugestiva: persuasion y seduccion. 3.- El estimulo creativo en
publicidad: beneficio y promesa. 4.- El concepto creativo: la diferencia
significativa. 5.- Los hechos y los sentimientos en el proceso de creacién
publicitaria.

TEMA 11
El Plan Tactico (ll)

1.- El lenguaje creativo publicitario: elementos. 2.- Integraciéon de la idea
creativa en el mensaje basico. 3.- El lenguaje creativo y su adecuacion a las
caracteristicas del medio. 4.- El mensaje creativo: principios y reglas de
creacion. 5.- La integracion de la idea creativa en el mensaje basico. 6.-El
mensaje basico: grado de integracion del prnductc y grado de comprension
por el receptor.

TEMA 12
El Plan Tactico (Il

1.- Valoracion del mensaje creativo: criterios creativos para analizar un
mensaje publicitario. 2.- Criterios estratégicos, criterios de comunicacion,
criterios de realizacion. 3.- Pre-tests y post-tests. 4.- La presentacion creativa
de la comunicacion publicitaria: presentacion de agencia y presentacién de
campanas.




Objetivos

En todo desarrollo docente hay un objetivo previo que es el de orientar,
sistematizar y controlar la practica docente. Es decir, racionalizar el
aprendizaje de unos determinados saberes: en este caso, la asignatura
"Processos i Técniques Creatives" que se enmarca dentro del area
disciplinaria de |a creatividad publicitaria.

Dada la compleja relacion conceptual y pragmatica existente entre proceso
creador y estrategia publicitaria, interesa fijar con especial claridad el
desarrollo doctrinal y la aplicacién de ambos a la disciplina publicitaria. Para
lograrlo, el programa tiene tres partes diferenciadas y complementarias: las
fuentes del proceso de creacion; las filosofias y las estrategias creativas; vy,
finalmente, el analisis del concepto creativo publicitario, como expresion
comunicadora de la campana.

Practicas

Es imprescindible compaginar los estudios teéricos con un profundo vy
permanente desarrollo practico que permita al alumno acceder al ejercicio
profesional de |la publicidad con una sélida formacién universitaria.

Las clases, talleres y laboratorios de practicas se seguiran por el sistema de
tutorias que completara y perfeccionara la formacién grupal e individual.

Evaluacién -

El control de los logros obtenidos por el alumno es una forma de objetivar,
mediante calificaciones, |la actividad del curso.

En esta asignatura se hace un especial hincapié en la evoluciéon continuada a
traves de los ejercicios de practicas que se realizan en cada sesion y en cada
unidad didactica.

Las evaluaciones finales responden al disefio de un conjunto de pruebas de
respuesta breve, de eleccion multiple y de un ejercicio practico.
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