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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

I.-Identificación de la Asignatura

Tipo OBLIGATORIA

Período de impartición 2 curso, 2Q semestre

Nº de créditos 6

Idioma en el que se imparte Castellano

II.-Presentación

La originalidad y la creatividad han sido algunas de las características diferenciales de la publicidad a lo largo de su historia. Y
no se trata de una característica más, sino de una de las más importantes ya que debe ser un elemento fundamental a lo largo
de todo el proceso de comunicación publicitario. Shelly Lazarus, la cuarta mujer más poderosa del mundo según la revista
Fortune y C. E. O. Mundial de Ogilvy & Mather afirma que “el departamento creativo no es únicamente una sección de la
agencia, es la agencia”, frase que muestra la importancia que, para los máximos directivos de las mayores agencias del mundo,
tiene la creatividad.
En definitiva, la creatividad es una cualidad central dentro de la actividad publicitaria, pero actualmente, la necesidad es mucho

mayor si tenemos en cuenta la situación de los mercados y de los medios, que se caracterizan por la saturación de marcas,

productos y mensajes comerciales. Demasiados productos y demasiadas marcas en los lineales de las tiendas, y demasiados

anuncios en los medios; todo ello dirigido a públicos cada vez más informados y con más posibilidades de acceso a nuevos

medios, a nuevos soportes y a nuevas tecnologías.

Y para solucionar estos problemas la herramienta fundamental es la creatividad en las empresas y en las agencias de

publicidad. En las primeras sirve para desarrollar productos diferentes y valiosos para sus potenciales consumidores. En las

segundas, su utilidad se centra en el desarrollo de mensajes comerciales capaces de alcanzar más eficazmente al público

objetivo. Y decimos mensajes comerciales, y no solamente publicitarios, porque la actividad del creativo que desarrolla su

trabajo en la agencia va mucho más allá de los anuncios que aparecen en los medios considerados tradicionalmente como

publicitarios, teniendo que desarrollar sus funciones para otros medios y para nuevas fórmulas de comunicación.

Además, la creatividad publicitaria, hoy en día, no se puede limitar a la actividad que realizan los redactores y los directores de

arte en los departamentos creativos de las agencias, sino que cada vez más se entiende como una cualidad general de las

agencias que recorre transversalmente todos las funciones que se llevan a cabo en cada uno de los departamentos al servicio

de los anunciantes.

Pocas asignaturas troncales están tan directamente relacionadas, en la titulación de Publicidad y Relaciones Públicas, con una

actividad profesional del sector publicitario: la creatividad publicitaria.

Son dos palabras que identifican la que para muchos, teóricos y profesionales, es la actividad más característica de la

comunicación comercial. Por supuesto, no es lo único que se hace en una agencia de publicidad pero sí es, en la mayoría de

las ocasiones, imprescindible para alcanzar los objetivos de comunicación de los anunciantes.
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

III.-Resultados de Aprendizaje

CG02. Capacidad para resolver problemas, plantear estrategias y evaluar la repercusión de las soluciones propuestas desde los

marcos teórico-prácticos ofrecidos por las Ciencias de la Comunicación.

CG07. Desarrollar nuevos enfoques creativos en la elaboración tanto de la estrategia creativa como del mensaje publicitario,

CG09. Capacidad para usar adecuadamente la lengua española en el contexto publicitario y creativo. Así mismo, el estudiante

estará preparado para desenvolverse en un contexto internacional, mediante el conocimiento solvente de un segundo idioma

que le permite realizar estudios o desarrollar su labor profesional en el extranjero.

CE01. Conocer y aplicar las funciones del perfil profesional del creativo publicitario en sus dimensiones teórica, histórica,

jurídica, deontológica y empresarial.

CE03. Potenciar las capacidades expresivas de los medios, soportes y formatos publicitarios y de comunicación organizacional,

tanto convencionales como digitales, para la elaboración de mensajes y campañas de comunicación.

CE05. Planificar y evaluar campañas publicitarias en el ámbito de las empresas e instituciones.

CE16. Conocer el contexto social de las profesiones de ejecutivo de cuentas, creativo y planificador publicitario, director de

comunicación y relaciones públicas y técnico de relaciones públicas en sus dimensiones teórica, histórica, jurídica, deontológica

y empresarial; y el contexto social general en que habrá de ejercerla, en sus dimensiones sociológica y económica.

 Leyenda para las titulaciones no adaptadas al RD 822/21: CB - competencias básicas, CG - competencias generales, CE - competencias

específicas, CT - competencias transversales.

•

 Leyenda para las titulaciones adaptadas al RD 822/21: CON - conocimientos, COM - competencias, HAB - habilidades.•
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

IV.-Contenido

IV.A.-Temario de la asignatura

PARTE I. EL CONCEPTO DE CREATIVIDAD
Tema 1. La creatividad como objeto de estudio

1.1. Introducción a la creatividad
1.2. El estudio de la creatividad

Tema 2. La investigación de la creatividad
2.1. El estudio de la creatividad desde el sujeto

2.1.1. Características de la personalidad del sujeto creativo
2.1.2. Características intelectuales del sujeto creativo
2.1.3. La producción divergente
2.2. El estudio de la creatividad como proceso

2.3. La creatividad como producto

2.4. Originalidad y utilidad

2.5. La creatividad y el entorno

2.5.1. El ambiente

2.5.2. El grupo creativo

2.5.3. La motivación
2.6. Los métodos de incentivación de la creatividad

Tema 3. El Concepto de Creatividad

PARTE II: LA CREATIVIDAD EN LA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA
Tema 4. La Creatividad como Actividad Publicitaria

4.1. Justificación de la actividad creativa
4.2. La creatividad como actividad publicitaria

4.2.1. El departamento creativo: funciones y componentes

4.2.2. Relaciones con otros departamentos de la agencia

PARTE III. EL PROCESO CREATIVO EN PUBLICIDAD
Tema 5. La estrategia creativa

5.1. La estrategia creativa como parte de la estrategia publicitaria

5.2. La estrategia creativa (I): la estrategia del contenido del mensaje o briefing creativo

5.2.1. Elementos del briefing creativo

5.2.2. Análisis de los principales modelos estratégicos
5.3. El concepto creativo

5.4. La estrategia creativa (II): La estrategia de codificación o elección de los formatos
5.4.1. Los formatos creativos

5.4.2. El estilo creativo

Tema 6. Aplicaciones de la creatividad publicitaria

6.1. Adecuación de la idea a los medios
6.2. La creatividad en los medios audiovisuales

6.3. La creatividad en los medios gráficos
6.4. Evaluación de la idea: el copy-test
6.5. Evaluación de la idea: el copy-test

6.6. La presentación y venta de la idea

IV.B.-Actividades formativas

Tipo Descripción

Prácticas Prácticas y resolución de ejercicios individuales y grupales
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

Realización de Pruebas Pruebas evaluables de los conocimientos adquiridos

Trabajos colectivos Trabajo de curso en grupo

Asistencia a clases teóricas Explicación de los contenidos de la asignatura

Lecturas Lecturas y materiales de apoyo didáctico
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

V.-Tiempo de trabajo del alumnado (30h grado y 25h máster)

Clases teóricas 25

Clases de resolución de ejercicios, problemas, casos, etc. 25

Prácticas en laboratorios experimentales, tecnológicos,

clínicos, campo, etc.
0

Realización de pruebas 10

Tutorías académicas 14

Actividades relacionadas: jornadas, seminarios, etc. 4

Preparación de clases teóricas 30

Preparación de prácticas/ejercicios/casos 30

Preparación de pruebas 42

Total de horas de trabajo del alumnado 180

VI.-Metodología y plan de trabajo

Tipo Periodo Contenido

Prácticas Semana 2 a Semana 15
Desarrollo de actividades colaborativas

para el despertar creativo

Tutorías académicas Semana 1 a Semana 15
Actividades presenciales de atención al

alumno

Clases Teóricas Semana 6 a Semana 6
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 3

Clases Teóricas Semana 7 a Semana 7
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 4.

Clases Teóricas Semana 8 a Semana 10
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 5.

Clases Teóricas Semana 11 a Semana 14
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 6.

Resolución de ejercicios, problemas,

casos
Semana 1 a Semana 14

Actividades teórico-prácticas revisadas y

comentadas en clases presenciales en

el aula física.

Clases Teóricas Semana 1 a Semana 1
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 1.

Clases Teóricas Semana 2 a Semana 5
Sesiones presenciales en el aula física

sobre los contenidos del Tema 2.
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

Otras actividades Semana 1 a Semana 14
Lecturas y materiales de apoyo

didáctico.

Trabajos colectivos Semana 1 a Semana 15 Desarrollo de proyecto publicitario

Clases Teóricas Semana 1 a Semana 15
Análisis de casos de creatividad

publicitaria
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

VII.-Método de evaluación

El modelo de evaluación general es la evaluación continua, tal como establece el Reglamento de evaluación de los resultados

de aprendizaje de la Universidad Rey Juan Carlos.

Deberán utilizarse todos los sistemas de evaluación establecidos para la asignatura en la memoria de la titulación, excepto

aquellos que tuviesen una ponderación mínima del 0%, que podrán utilizarse en los cursos académicos en los que el

profesorado lo considere oportuno. Cada uno de los sistemas de evaluación podrá ser aplicado mediante una o más actividades

de evaluación, coherentes con ese sistema. Ninguna de las actividades de evaluación podrá superar individualmente el 60% de

la calificación global de la asignatura.

La suma de las actividades de evaluación no revaluables no podrá superar el 40% de la calificación global de la asignatura y, en

general, no deberían tener nota mínima (salvo en el caso de actividades de carácter práctico en las que, estrictamente, no

pudieran reproducirse en la convocatoria extraordinaria las condiciones de evaluación de la convocatoria ordinaria).

El alumnado que no consiga superar la asignatura en la convocatoria ordinaria, o no se hayan presentado, podrán presentarse

a la convocatoria extraordinaria únicamente a las actividades de evaluación revaluables no superadas.

La distribución y características de las actividades de evaluación son las que se describen a continuación.

VII.A.- Descripción de las actividades de evaluación y su ponderación
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

Consideraciones generales sobre el proceso de evaluación Sin menoscabo de los derechos y deberes de los estudiantes

recogidos en el Estatuto del estudiante (RD 1791/2010), en los Estatutos de la URJC y en su Normativa interna, el alumno debe

atender a las siguientes aclaraciones:

Evaluación y revaluación

- Existen pruebas revaluables y no revaluables.

- El alumno aprobado no puede revaluar (subir nota).

- Una prueba No revaluable solo se evaluará durante el cuatrimestre (período lectivo o período ordinario de evaluación), nunca

en el período extraordinario.

- En los instrumentos revaluables con nota mínima establecida, si no se alcanza dicha nota mínima en los períodos

especificados para ello (lectivo, ordinario y/o extraordinario), la calificación obtenida no podrá hacer media o sumarse de forma

ponderada al resto y la calificación final de la asignatura será Suspenso.

- La calificación de No Presentado se referirá únicamente al alumno que no haya realizado ninguna prueba de evaluación.

Otras Observaciones

- Ortografía y expresión. La calificación de pruebas escritas incluye aspectos como la ortografía y expresión universitaria.

Cada docente determinará los criterios de corrección.

- Trabajos universitarios. Deben ser originales. Cuando se emplean fragmentos ajenos se ajustarán al derecho de cita. Su uso

no puede ser indiscriminado. El profesor orientará al respecto y determinará los criterios de corrección. Se recuerda que el

plagio, que debe demostrarse, es un delito.

Detalle de instrumentos y procedimiento de evaluación

1. EVALUACIÓN DE PROYECTOS Y TRABAJOS.

Descripción: Elaboración de pruebas colectivas prácticas orientadas a la resolución de problemas y/o casos mediante trabajos

del estudiante en modo Grupal.

Nota mínima: No.

Ponderación: 30%.

Período: Todo el curso.

Revaluable: No.

Es una prueba colectiva que se evalúa durante el periodo lectivo y/o el periodo de evaluación ordinario, ya que se trata de una

actividad que se elabora a lo largo del curso junto con otros compañeros a medida que avanzan los contenidos teóricos de la

asignatura, por lo que resulta inviable revaluarla en la convocatoria extraordinaria en las mismas condiciones teniendo en

cuenta el breve plazo de tiempo disponible.

2. PRUEBAS ESCRITAS DE CONOCIMIENTOS Y/O COMPETENCIAS TEÓRICAS Y/O PRÁCTICAS.

Descripción: Evaluación mediante pruebas teóricas y/o prácticas de los contenidos de la asignatura.

Nota mínima: 5.0.

Ponderación: 50%.

Período: En las fecha establecidas.

Revaluable: Sí (en período extraordinario).

3. PRÁCTICAS Y RESOLUCIÓN DE PROBLEMAS.

Descripción: Actividades para valorar resultados del aprendizaje autónomo del alumnado mediante trabajos realizados por el

estudiante en modo Individual o Grupal, realizados dentro y/o fuera del aula.

Nota mínima: 5.

Ponderación: 20%.

Período: Todo el curso.

Revaluable: Sí.

De acuerdo con la normativa de la Universidad Rey Juan Carlos, si un estudiante hubiese superado la nota mínima establecida

en todas las actividades revaluables y aun así la calificación global no le alcanzara para aprobar la asignatura, de forma

excepcional podrá ser revaluado en convocatoria extraordinaria de alguna o de todas las actividades de evaluación revaluables

en las que, habiendo superado la nota mínima, hubiera obtenido una calificación inferior a 5. Si no tuviese ninguna actividad

revaluable en esta situación, podrá ser revaluado de otras actividades en las que hubiese obtenido una calificación igual o

superior a 5. El criterio que decida el profesorado para resolver estos casos deberá quedar claramente establecido en la guía

docente de la asignatura.

En la asignatura Estrategias creativas en publicidad, el estudiante que se encuentre en la situación descrita en el párrafo

anterior podrá presentarse en la convocatoria extraordinaria a las pruebas revaluables, independientemente de la nota obtenida

en ellas en la convocatoria ordinaria.
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

Método de evaluación en la convocatoria adelantada.

Los estudiantes que se presenten a la convocatoria adelantada tendrán que realizar dos pruebas:

-Una prueba teórica de los conocimientos adquiridos durante el curso (50% de la nota).

-Una prueba práctica orientada a la resolución de problemas y/o casos para valorar los resultados del aprendizaje del estudiante

previstos en esta asignatura (50% de la nota).

 

 

VII.B.- Evaluación del alumnado con dispensa académica de asistencia a clase

La concesión de Dispensa Académica de Asistencia a Clase (DAAC) no implica que se quede automáticamente eximido de

participar en las actividades de evaluación continua ni en las actividades formativas presenciales de asistencia obligatoria

establecidas en la guía docente. Una vez concedida la dispensa, el alumnado deberá contactar con el docente, que podría

proponerle las adaptaciones que considere convenientes, siempre que garanticen la adquisición y adecuada evaluación de los

resultados de aprendizaje previstos. El alumnado deberá mantener a lo largo de curso una comunicación fluida con el docente

para que este le proporcione información sobre las fechas en que se realizarán esas actividades formativas y de evaluación, en

caso de que su programación no estuviese ya fijada y a disposición del alumnado en el momento de la concesión de la

dispensa.

Asignatura con posibilidad de dispensa: Sí

VII.C.- Revisión y reclamación de las actividades de evaluación

Se realizará conforme al Reglamento de evaluación de los resultados de aprendizaje de la Universidad Rey Juan Carlos.

VII.D.- Alumnado con discapacidad o necesidades educativas especiales

Con el fin de garantizar la igualdad de oportunidades, la no discriminación, la accesibilidad universal y la mayor garantía de

éxito académico, las adaptaciones curriculares para alumnado con discapacidad o con necesidades educativas especiales

serán pautadas por la Unidad de Atención a Personas con Discapacidad, de acuerdo con la normativa que regula el servicio de

Atención a Estudiantes con Discapacidad, aprobada por Consejo de Gobierno de la Universidad Rey Juan Carlos.

Para que esas adaptaciones puedan realizarse, será requisito la emisión de un informe de adaptaciones curriculares por parte

de dicha Unidad, por lo que el alumnado con discapacidad o necesidades educativas especiales deberán contactar con este

servicio para analizar conjuntamente las distintas opciones.

VII.E.- Conducta académica, integridad y honestidad académica

La Universidad Rey Juan Carlos está plenamente comprometida con los más altos estándares de integridad y honestidad

académica, por lo que estudiar en la URJC supone asumir y suscribir los valores de integridad y la honestidad académica

recogidos en el Código Ético de la Universidad.

Para acompañar este proceso, la Universidad dispone de la Normativa de Convivencia de la Universidad Rey Juan Carlos y de

diferentes herramientas (antiplagio, supervisión) que ofrecen una garantía colectiva para el completo desarrollo de estos valores

esenciales.
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ESTRATEGIAS CREATIVAS EN PUBLICIDAD

VIII.-Recursos y materiales didácticos

Bibliografía básica

NAVARRO, C. (2006). Creatividad publicitaria eficaz. ESIC, Madrid.

MUELA MOLINA, C. (2018). Manual de Estrategias Creativas en Publicidad. Madrid: Pirámide.

BAÑOS, Miguel (2001). Creatividad y publicidad. Ediciones del Laberinto, Madrid.

JOANNIS, H. (1996). La creación publicitaria desde la estrategia de Marketing. Ed. Deusto, Bilbao.

Bibliografía complementaria

BAÑOS, M., GARCÍA, F. y RAMÍREZ, F. J. (2010). Las palabras en la publicidad. Ediciones del Laberinto, Madrid.
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