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1. DATOS BASICOS DE LA ASIGNATURA

Nombre: CREATIVIDAD PUBLICITARIA

Curso: SEGUNDO Semestre: PRIMERO
Tipo (Formacion Basica/Obligatoria/Optativa): Obligatoria

Horas de clase semanales: 4 Créditos totales (ECTS): 6

Anfo del Plan de Estudio: 2010

Profesor: Isabel Jorquera Fuertes
Direccion electrénica: isabel.jorquera@eusa.es

2. DESCRIPTORES

“Creatividad Publicitaria” es una asignatura obligatoria que estudia y analiza la aplicaciéon de la actividad
creativa dentro de la profesion publicitaria. A lo largo del cuatrimestre se trataran temas teoéricos, incidiendo
especialmente en las teorias mas modernas y vanguardistas que estan surgiendo alrededor de este tema.
Igualmente en la parte practica, que sera la mas importante de la asignatura, se utilizaran los métodos y
técnicas mas recientes, para que el alumno tenga una idea clara de los recursos creativos que se estan
utilizando hoy en dia, no solo en el ambito de la publicidad, sino también en el mundo profesional en
general.

La finalidad ultima de esta asignatura es que el alumno entienda que la creatividad es un recurso innato que

todos tenemos, que se puede incrementar con el uso de técnicas especificas, y que se puede aplicar en el
ambito laboral para mejorar el rendimiento.

3. SITUACION

Conocimientos y destrezas previos:

Al ser una asignatura obligatoria ubicada en el primer cuatrimestre del segundo afio de grado, se requieren
unos conocimientos basicos sobre conceptos publicitarios: briefing, estrategia, eje, concepto creativo,
departamento creativo...

Recomendaciones y consejos de interés:

Es imprescindible asistir a clase con portatil o tableta

Adaptaciones para estudiantes con necesidades especiales:

La profesora estara disponible, tanto en tutorias como a través del correo electrénico, para facilitar el trabajo
a todos aquellos alumnos que lo necesiten. Los estudiantes extranjeros podran hacer uso de diccionarios en
las pruebas escritas de la asignatura.

4. OBJETIVOS Y COMPETENCIAS
OBJETIVOS:

— Profundizar en la teoria de la creatividad en la investigacion cientifica, dando preferencia a las
tendencias - actuales en el estudio de esta disciplina.

— Analizar la personalidad creativa, como una caracteristica de la inteligencia humana.

— Conocer y poner en practica las distintas técnicas o métodos de generacion de ideas creativas.

— Superar las limitaciones cognitivas y emocionales que bloquean el desarrollo de las capacidades
creativas a través de técnicas individuales y grupales consolidadas en el sector publicitario.
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— Conocer pormenorizadamente como se integran las tareas estratégicas y creativas en las agencias
de publicidad y organizaciones similares.

— Estudiar y practicar la creatividad publicitaria a través de un método general que pueda aplicarse para
afrontar cualquier tipo de comunicaciéon empresarial o institucional.

— Generar conceptos creativos validos para la consecucion de los objetivos de la campafia publicitaria.

— Estudiar y analizar las posibilidades creativas de los diversos medios de comunicacion, ya sean
convencionales como no convencionales.

— Conocer los aspectos creativos de la publicidad espafiola actual: tendencias, innovaciones
organizativas, reconocimientos, evaluacién de la eficacia.

— Poner en practica los conocimientos teéricos adquiridos mediante la elaboracién de campafias
publicitarias.

COMPETENCIAS:
Competencias transversales genéricas:

GO01. Capacidad de adaptacién a los cambios tecnoldgicos, empresariales u organigramas laborales de la
comunicacion institucional, empresarial y social.

G02. Capacidad de trabajo en equipo y de comunicacion de las propias ideas mediante la creacién de un
ambiente propicio, asi como capacidad para integrarse en un proyecto comun destinado a la obtencion de
resultados.

GO03. Creatividad: capacidad para aplicar el pensamiento creativo en las campafias de comunicacion.

G04. Toma de decisiones: capacidad para acertar al elegir en situaciones de incertidumbre, asumiendo
responsabilidades.

GO05. Capacidad para la ideacion, planificacion, ejecucion y evaluacion de las campafias de comunicacion.
G06. Orden y método: habilidad para la organizacion y temporalizacién de las tareas, realizandose de
manera ordenada adoptando con légica las decisiones prioritarias en los diferentes procesos de una
campafa de comunicacion.

GO8. Fomentar el espiritu emprendedor

Competencias especificas:

EO01 Conocimiento de los diferentes soportes de la informacién (prensa, radio, television e Internet) y de sus
distintos lenguajes.

E02 Capacidad y habilidad en la planificacion, aplicacién, evaluacién y difusion de actividades de publicidad
y relaciones publicas.

E04 Capacidad y habilidad para ejercer como expertos en la gestion estratégica de la comunicaciéon de una
empresa. Saber gestionar y mejorar la comunicacion interna y externa de grandes, medianas y pequefas
empresas, asi como de las organizaciones empresariales, institucionales, politicas o sin animo de lucro con
el fin de obtener una mayor eficacia en sus objetivos y resultados.

E08 Conocimientos sobre analisis y planificacion de campafias de comunicacién asi como de las técnicas
de elaboracién de estrategias de comunicacion entre organizaciones publicas y privadas. Capacidad de
implementacién en campafas y acciones en sus diversas fases que sean capaces de adaptarse a nuevos
contextos.

E49 Capacidad y habilidad para conseguir financiacion mediante estrategias de comunicacion.

5. CONTENIDOS O BLOQUES TEMATICOS

Aproximacion al concepto de Creatividad: principales lineas de investigacion.

Métodos y técnicas de creatividad: brainstorming, sintesis y pensamiento lateral.

La creatividad como actividad publicitaria: La creatividad en las agencias de publicidad.
Organizacion del departamento creativo: director creativo, redactor y director de arte.
Relaciones con otros departamentos de la agencia.

Estrategia creativa: determinacion del contenido.

Ejecucion creativa: conceptos de comunicacion.

Posibilidades creativas de la radio como medio publicitario.

Creatividad y comunicacién belowthe line.

Panorama actual de la creatividad publicitaria.
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6. TEMARIO DESARROLLADO

1. Aspectos tedricos en torno a la creatividad
1. Que es la creatividad
2. El proceso creativo

2. Creatividad publicitaria aplicada al entorno laboral
1. Como es el perfil de un creativo publicitario hoy en dia
2. La creatividad como actividad publicitaria

3. Estrategia creativa
1. En qué consiste y como elaborar un briefing creativo
2. Elementos a tener en cuenta en el briefing creativo
3. El concepto creativo
4. Los formatos publicitarios

4. Técnicas de generacion de ideas

5. Posibilidades creativas en los diferentes medios
1. Cémo aplicar una idea creativa a los diferentes formatos publicitarios: prensa, tv, radio,
RRSS, internet, publicidad en maviles...

7. METODOLOGIA Y TECNICAS DOCENTES

La asignatura “Creatividad Publicitaria” sera impartida atendiendo a distintos criterios. Debido a la
importancia de la practica en una materia como la creatividad, el 70% de la asignatura recaera en el
fomento de ejercicios practicos y técnicas de creacion de ideas (brainstorming, sinéctica, sombreros para
pensar...). De este modo, se pretende que el alumno participe y comprenda los procedimientos necesarios
para desarrollar la creatividad y aplicarla al mundo publicitario. Las sesiones se realizaran en el aula, y
pretenderan resolver problemas relacionados con el ejercicio de la profesion, puesto que los temas
planteados estaran sacados de la realidad empresarial.

Las sesiones magistrales, aunque con menor peso, tienen relevancia durante el desarrollo de la materia,
puesto que mediante ellas se proporciona al alumno el contenido necesario para la comprension del
fenémeno creativo y las distintas teorias que lo abordan. No obstante, también son imprescindibles para
hacer llegar al alumnado los conocimientos basicos que le permitan llevar a cabo las distintas técnicas de
fomento de ideas y que le ayuden en la realizaciéon de la campafia publicitaria.

Estas sesiones magistrales se acompafiardn de abundantes ejemplos que permitan visualizar los
contenidos tedricos, tales como spots televisivos, gréaficas publicitarias, documentales,... La profesora
proporcionara articulos y textos que han de ser leidos antes de las clases magistrales, con el objetivo de
profundizar en la materia a tratar.

Por ultimo, el alumnado debera realizar un briefing a partir del cual elaborara una campafa publicitaria. La

importancia de la misma recaera en el desarrollo del concepto creativo y en la aplicacion de las distintas
técnicas para llegar hasta él e insertarlo en distintos medios y formatos.

8. TECNICAS DE EVALUACION

Sistema de evaluacién continlla para los estudiantes que lleguen al 80% de asistencia a clase
(modalidad A):

e 50 % de la nota: examen tedrico tipo desarrollo.
e 50% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.
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El examen se debe aprobar con un 5 para poder hacer nota media los demas trabajos. En caso de no
aprobar el examen, la nota de los trabajos se conservara para las siguientes convocatorias.

Tendra dos convocatorias: la fecha fijada por la profesora al final del cuatrimestre y la convocatoria oficial.

Si no se presentan los trabajos o se retrasan de la fecha de entrega fijada no se aprobara la asignatura,
aunque el examen este aprobado. Tampoco se guardara la nota del examen para las siguientes
convocatorias.

Sistema de evaluacidn alternativo (modalidad B):

Aquellos alumnos que no cumplan los requisitos del sistema de evaluacion continua (estudiantes que no
superen el 80% de asistencia a clase o no hayan presentado todos los trabajos), seran evaluados de la

siguiente manera:

e 50 % de la nota: examen teorico tipo desarrollo.
e 50% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.

En las actividades y trabajos se evaluara especialmente:

El rigor en el proceso analitico.

La coherencia, creatividad, innovacion y originalidad de los proyectos elaborados.

La claridad, precision, sintesis, precision terminolégica y capacidad comunicativa en la presentacion oral.

La calidad final de los ejercicios y proyectos.

Las actividades de clase deberan realizarse necesariamente a lo largo del periodo lectivo de la asignatura, y
en la forma y plazos que establezca la profesora.

IMPORTANTE: Los trabajos y casos presentados han de ser originales; esto es, el alumno ha de omitir la
copia de otros autores y si asi lo hiciese, habria de referenciar la fuente correctamente. El plagio sera
penalizado con un cero en la convocatoria correspondiente tanto si el documento en cuestion es individual o
grupal.

Segunda y Tercera convocatoria

e 50 % de la nota: examen teodrico tipo desarrollo.
e 50% de la nota: trabajo final basado en la teoria impartida en clase.

9. BIBLIOGRAFIA Y OTRAS FUENTES DE INFORMACION

ESPECIFICA
e ADAM, Jean-Michel & BONHOMME, Marc (1997): La argumentacion publicitaria. Retorica del elogio
e yde la persuasion, Madrid, Catedra.
e ARROYO ALMARAZ, Isidoro. (2006): La profesion de crear, creatividad e investigacion publicitarias.
e Laberinto Comunicacién, Madrid.
e BANOS GONZALEZ, Miguel (2001): Creatividad y publicidad, Ediciones del Laberinto, Madrid.
e BONO, Edward de (1994): El pensamiento creativo: el poder del pensamiento lateral para la
e creacion de nuevas ideas, Paidds, Barcelona.
e CANO PLA, L.M. (2007): El poder del ingenio. Estrategias creativas de éxito en marketing y
e publicidad, CEF, Madrid.
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CARO, Antonio (1994): La publicidad que vivimos, Madrid, Eresma & Celeste.

CLARK, Eric (1988): La publicidad y su poder, Barcelona, Planeta.

COSTA, Joan (1992): Reinventar la publicidad, Madrid, Fundesco.

COSTA, Joan (1994): Disefio, comunicacioén y cultura, Madrid, Fundesco.
CSIKSZENTMIHALYI, Mihaly (1998). Creatividad, el fluir y la psicologia del descubrimiento y la
invencion, Barcelona, Paidos.

DEL RIO, Jorge (2007): Gestién del departamento creativo, Eunsa, Pamplona.

GARCIA UCEDA, Mariola (1995): Las claves de la publicidad, Madrid, Biblioteca Cinco Dias.
GONZALEZ, M. A. (1994): Curso de Publicidad, Madrid, Eresma & Celeste.
GONZALEZ-ANDRIO, G. (2008): Los leones de Cannes, LID editorial, Madrid.

GROSMAN, Gustavo (1994): Permiso, yo soy creatividad, Buenos Aires, Macchi.

GUILFORD, J. P. (1971): Creatividad y educacioén, Barcelona, Paidés Educador.

GUILFORD, J. P. (1977): La naturaleza de la inteligencia humana, Barcelona, Paidos.
HERNANDEZ MARTINEZ, Caridad (1999): Manual de Creatividad Publicitaria, Editorial Sintesis,
Madrid.

JOANNIS, H. (1969): Del estudio de la motivacion a la creacion publicitaria, Madrid, Paraninfo.
JOANNIS, H. (1990): El proceso de creacion publicitaria, Bilbao, Deusto.

JOANNIS, H. (1996): La creacioén publicitaria desde la estrategia de marketing, Bilbao, Deusto.
LANDAU, E. (1987): El vivir creativo: teoria y practica de la creatividad, Barcelona, Herder.
MOLES, A. & CAUDE, R. (1977): Creatividad y Métodos de Innovacion, Madrid, Ibérico Europea de
Ediciones.

MOLINE, Marcal (1999): La fuerza de la publicidad, Madrid, Cuadernos Cinco Dias.

General

Creatividad publicitaria eficaz. Coémo aprovechar las ideas en el mundo empresarial. Navarro
Gutierrez, Carlos. 2010. Esic

Persuasion. 33 técnicas publicitarias de influencia psicolégica. Marc Andrews, Matthijs van Leeuwen,
Rick van Baaren. 2016. Gustavo Gill

Cdmo tener ideas geniales. Guia de pensamiento creativo. Ingledew, John. 2016. Blume.
Pensamiento estratégico para creativos publicitarios. Kavounas, Alice. 2016. Primo Press
Cédmo tener ideas geniales. Guia de pensamiento creativo. Ingledew, J. (2016). Espafia: Blume.
Guia para crear mensajes y contenidos publicitarios: el briefing creativo. Cérdoba: Alimuzara

Otras fuentes de interés (direcciones web, etc)

Tablero pinterest: libros sobre creatividad y publicidad:https://www.pinterest.es/marinota/libros-sobre-
creatividad/

http://pensamientocreativo.org/

www.eusa.es Pag 5



