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Objetivos 

En todo desarrollo docente hay un objetivo previo que es el de orientar, sistematizar y controlar 
la práctica docente. Es decir, racionalizar el aprendizaje de unos determinados saberes: en este 
caso, la asignatura Procesos y Técnicas Creativas que se enmarca dentro del área disciplinaria 
de la creatividad publicitaria. 
Dada la compleja relación conceptual y pragmática existente entre proceso creador y estrategia 
publicitaria, interesa fijar con especial claridad el desarrollo doctrinal y la aplicación de ambos a 
la disciplina publicitaria. Para lograrlo, el programa tiene tres partes diferenciadas y 
complementarias: las fuentes del proceso de creación; las filosofias y las estrategias creativas; 
y, finalmente, el análisis del concepto creativo publicitario, como expresión comunicadora de la 
campaña. 

TEMARIO 

TEMA 1 
Naturaleza del proceso creativo en publicidad m 

1.- La razón de ser de la publicidad: los nuevos escenarios de la comunicación publicitaria. 2.
Políticas de marketing y estrategias creativas publicitarias: niveles de respuesta del mercado. 
3. - Objetivos de comunicación, estrategia creativa y proceso de decisión de compra. 4. 
Determinación de los objetivos publicitarios en términos de comunicación creativa: clases de 
objetivos publicitarios. 5.- La información estratégica: el briefing. 

TEMA 2 ; . 
Naturaleza del proceso creativo en publicidad un 

1.- El proceso de creación como producto especifico de la comunIcación publicitaria. 2.
Principios y técnicas creativas. 3. - Cómo opera la creación publicitaria: del problema de 
marketing a la solución creativa. 4.- Necesidad de sistematizar el estudio del proceso 
publicitario: un modelo de estrategia creativa. 5. - Principios metodológicos y efectos de la 
creación publicitaria . 
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TEMA 3 
Las fuentes de la información publicitaria 

1.- Necesidad de la información base: las cuatro fuentes de la información publicitaria . 2.- El 
análisis del briefing del anunciante: el contra-briefing. 3.- El proceso de producción de ideas: el 
brainstorming. 

TEMA 4 
Análisis del briefing creativo (!) 

1.- Las estrategias creativas basadas en el producto: Beneficio I Promesa. 
2.- El beneficio básico: definición y enfoques . 3. - La proposición única de venta. 
4. - La justificación creativa del beneficio: la promesa . 5. - Los elementos que soportan y 
evidencian el beneficio: support evidence. 

TEMAS 
Análisis del briefing creativo (ID 

1.- Las estrategias basadas en la marca: la marca como signo de identidad y diferenciación. 2.
La noción de la imagen de marca : funciones que cumple. 3.- Elementos de la imagen de marca . 
4.- El valor de la imagen de marca: imagen, notoriedad y autoexpresión . 

TEMA 6 
Análisis del briefing creativo (1m 

1.- Las estrategias basadas en el Público Objetivo. 2.- El acto de compra y su influencia en el 
comportamiento del consumidor. 3.- El análisis de las motivaciones y los frenos . 4.- Clases de 
motivaciones y de frenos . 

TEMA 7 
Análisis del briefing creativo (IV) 

1.- Las estrategias basadas en la competencia y en el mercado. 2.- Las estrategias basadas en la 
competencia . 3.- Ventaja competitiva versus diferencia significativa. 4.- El cambio de 
paradigma: beneficio marketing versus promesa creativa. 

TEMA 8 
Estrategias creativas publicitarias ill : Copy Strategy 

l. -La Copy Strategy: definición y contenido. 2.- Características y construcción de la Copy 
Strategy. 3.- Criterios y formas de valorarla . 

TEMA 9 I 

Estrategias creativas publicitarias (m: Star Strategy 
. 

1.- La Star Strategy: los atributos de la marca-persona. 2.- Las siete fases del método. 3.- Los 
cuatro principios del método. 

TEMA 10 
Estrategias creativas publicitarias (lID: Teoria de la decisión 

1. - El eje psicológico o la descripción del acto de compra, 2.- Fases de creación en el modelo de 
H. Joannis . 3.- El eje o elemento motor. 



TEMA II 
Estrategias creativas publicitarias (IV): Posicionamiento 

1.- El posicionamiento: en marketing y en publicidad. 
posicionamiento pasIvo. 3. - Enfoques de posicionamiento. 
posicionamiento. 

TEMA 12 
Planificación creativa en 

2.- Posicionamiento activo y 
4. - Criterios de evaluación del 

1.- Creatividad y estrategia . 2.- La planificación creativa y su influencia en la estrategia 
publicitaria: el concepto básico de estrategia publicitaria . 3.- Etapas-objetivos según Schultz. 
4.- Las planificación creativa en las agencias de publicidad: planificación y toma de decisión . 
5.- Modelos de planificaciones creativas. 

TEMA \3 
Planificación creativa CID 

1.- La expresión creativa de la campaña. 2.- La publicidad argumentativa y la publicidad 
sugestiva: persuasión y seducción. 3.- El estímulo creativo en publicidad: beneficio y promesa. 
4.- El concepto creativo: la diferencia significativa. 5.- Los hechos y los sentimientos en el 
proceso de creación publicitaria: el lenguaje emocional en William Bembach. 

TEMA 14 
Planificación creativa (lID 

1.- El lenguaje creativo publicitario: elementos. 2. - Integración de la idea creativa en el 
mensaje básico y su adecuación a las caracteristicas del medio. 3.- La proposición básica: 
principios y reglas de creación. 4.- El mensaje básico: grado de integración del producto y 
grado de comprensión por el receptor. 

TEMA 15 
Planificación creativa (IV) 

1.- Valoración del mensaje creativo: análisis de la publicidad. 2.-Criterios creativos para 
analizar un mensaje publicitario: criterios estratégicos, criterios de comunicación, criterios de 
realización. 3.- Pre-tests y post-tests . 4.- Factores para una valoración creativa de la campaña 
publicitaria. 
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Prácticas 
Habrá practicas individuales y en grupo. Las realizadas en grupo se presentarán en clase 
(oralmente y por escrito). Cada grupo asumirá un rol profesional con el objeto de realizar el 
desarrollo completo de una campaña de publicidad. 

Evaluación ; 

Examen final de teoria tipo test, 50% de la nota . Nota de prácti;"'s, 50% de la nota. Es necesario 
aprobar las dos partes para poder realizar la media . 
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