MR\ UNIVERSIDAD

\.\\
S
> 7
& & Z
- - =
Z < &
3 Y
\
YCMIXL

Silabo del curso
Creatividad Publicitaria

Agosto — diciembre 2021

IX Ciclo

Profesor

Willy César Chero Salazar



I. Datos generales del curso

Nombre del Creatividad Publicitaria
curso:
Requisito: Percepcién y Comunicacién, Analisis Codico: 09683
9 ) Fenomenoldgico de la Personalidad go:
Precedente: | - Semestre: 2021-2
Créditos: 3 Ciclo: IX
Horas Modalidad del .
3 Presencial
semanales: curso:
Coordinadora Varinia Bustos
Psicologia del C id
Carrera(s) sicologla del Lonsumidor del curso: vbustos@esan.edu.pe

II. Sumilla

Se trata de un curso tedrico practico, que contempla la relacion entre la demanda del cliente y el
producto creativo a desarrollar, la exposicidn y aplicacion de los procesos creativo a la publicidad,
la generaciéon de ideas, conceptos y otros productos publicitarios. El conocimiento de la agencia
publicitaria como organizacidon o empresa de servicios, su dimensién, especialidad, recursos basicos
y su organizacion interna.

Produccion contemplando las fases del proceso creativo y el desarrollo de las cualidades creativas
intuitivas: dominio de la imaginacion sensibilidad innovadora y capacidad de implicacion y aplicando
recursos tales como el problema — solucidn, la demostracion, la comparacion, la analdgica, el
presentador, el testimonial, los trozos de vida, trozos de cine y musica.

lll. Objetivos del curso

El objetivo del curso es facilitar al alumno la adquisicidon y aplicacion de principios, asi como
estrategias provenientes del campo de la creatividad y su relacion con la creacidon de productos
publicitarios. Con esto se pretende que el futuro profesional contemple como parte del desarrollo
de su perfil: la vinculacién entre la creatividad, la aplicacion de conceptos y teorias provenientes de
la teoria psicoldgica y la propuesta publicitaria.

IV. Resultados de aprendizaje

e  Desarrolla temas puntuales que le permiten ubicar contextos que impliquen la importancia y
necesidad de la publicidad.

e Ejecuta propuestas de procesos publicitarios propias de una agencia publicitaria.

e Analiza y desarrolla briefs especificos, sobre productos o servicios, que tengan relacion con el
mercado, a fin de habituarse con la elaboracion de mensajes efectivos.

e Elabora estrategias y mensajes publicitarios, en el aspecto conceptual, como en la elaboracion
de contenidos que respondan a los intereses del anunciante.

e Investiga, interpreta e integra informacidn, estableciendo la relacion entre el criterio individual
y conceptos académicos adquiridos.

e Comprende que la creatividad, el disefio y la redaccidon son requisitos indispensables en el
desarrollo de mensajes publicitarios y que el desarrollo de una campafia publicitaria integral



requiere esencialmente conocer y evaluar distintas propuestas creativas, por su parte plantear
otras propuestas nuevas, originales y de impacto.

e  Realiza practicas individuales y grupales, que lo habitien al trabajo en equipo para evaluar,
analizar y determinar las mejores propuestas creativas, en base al didlogo, el consenso, la
investigacion y construcciéon de campanias publicitarias formando parte de grupos creativos.

V. Metodologia

La asignatura tedrico-practica; dirigida a que el estudiante conozca y comprenda la importancia de
la creatividad en la creacién y redaccion de mensajes publicitarios, asi como la aplicacién de las
diferentes herramientas que lo facultaran en plantear, disefiar y desarrollar correctamente
estrategias de comunicacion creativas, plasmadas en campanas publicitarias.

VI. Evaluacion

El sistema de evaluacion es permanente e integral. La nota de la asignatura se obtiene promediando
la evaluacién permanente (50%), el examen parcial (20%) y el examen final (30%).

El promedio de evaluacidn permanente resulta del promedio de evaluaciones continuas, dindmicas,
trabajos, practicas calificadas y participacion en clase.

Las ponderaciones al interior de la evaluaciéon permanente se describen en el cuadro siguiente:

PROMEDIO DE EVALUACION PERMANENTE 50%
Tipo de evaluacion Descripcion Ponderacidn
P P 100 %
Controles de Lectura 5 a 7 controles de lectura 20
Practicas Calificadas 2 PC 30 30
Qtros: ‘C,asos, Q|r'1am|cas, 5.8 20
participacién, actividades, etc.
EXAMENES PARCIALES Y FINALES 50%
EXAMEN PARCIAL Trabajoy pr?sen’ta'uon de 20
Campana Basica
Trabajo y presentacion de
EXAMEN FINAL . 30
Campania Integral

El promedio final (PF) se obtiene del siguiente modo:

PF = (0,20 x EP) + (0,50 x PEP) + (0,30 x EF)

Dénde:

PF = Promedio Final

EP = Examen Parcial

PEP = Promedio de evaluacién permanente

EF = Examen Final



VII. Contenido programado

SEMANA

CONTENIDOS

ACTIVIDADES / EVALUACION

10

Del 23 agosto al 28 de
agosto

- La creatividad
- El sujeto creativo.

- La actividad creativa publicitaria.

- La redaccién publicitaria.
- Perfil del creativo publicitario

- Presentacion del Silabo y la
metodologia de ensefianza
(Disponible en el Aula Virtual)

- Catedra introductoria:

La creatividad y la publicidad.

- Muestra: Ejemplos y casos del
tema desarrollado con apoyo de
material audiovisual.

- Actividad de aula: Cuento
creativo.

Exigencias basicas: letra,
redaccion, ortografia y orden en
la presentacion.

- Lectura complementaria para
control de lectura 1: Valqui,
Rene. La creatividad: conceptos.
Métodos y aplicaciones.
(Disponible en el AV)

20

Del 30 agosto al 04 de
septiembre

- Técnicas creativas.

- Observacidn - Asociacién - Aterrizaje.

- El Insight.
- El pensamiento lateral.

- Control de Lectura 1:
Evaluacién Inicial de la sesidn
anterior y de lectura
complementaria.

- Catedra introductoria:
Técnicas creativas y
pensamiento Lateral.

- Presentacion de ejemplos y
casos del tema desarrollado con
apoyo de material audiovisual.
- Muestra: Técnicas creativas

- Dinamica: Identificacion de
Insight en canciones

- Actividad de aula: Ejercicio de
Pensamiento lateral

- Lectura complementaria para
control 2: Raul Bendezu. El
fendmeno “insight”

en el discurso publicitario
(Disponible en el AV)

30

Del 06 al 11 de
septiembre

- Los actores en el negocio publicitario
- Conociendo el producto y al publico

objetivo.
- El brief publicitario
- La Estrategia Publicitaria

- Control de Lectura 2:
Evaluacidn Inicial de la sesidn
anterior y de lectura
complementaria.




- Catedra introductoria: La
agencia de publicidad y su
proceso de trabajo

- Exposicion de ejemplos de
brief y estrategias publicitarias.
- Dindmica de aula: Andlisis de
estrategia de anuncios
publicitarios.

- Lectura complementaria para
control 3: Sebastian Sanchez. El
brief (Disponible en el AV)

40

Del 13 al 18 de
septiembre

- El concepto creativo
- La idea publicitaria
- Los motivos publicitarios

- Control de Lectura 3:
Evaluacidn inicial de la sesidon
anterior y de lectura
complementaria.

- Catedra introductoria:
Concepto e Idea publicitaria

- Presentacion y analisis de
conceptos e ideas en anuncios.
- Actividad de aula: (concepto
creativo). Exigencias basicas:
letra, redaccién, ortografia y
orden en la presentacion.

- Lectura complementaria para
PC1: Erick Cérdova. La férmula
del concepto creativo

50

Del 20 al 25 de
septiembre

- PRACTICA CALIFICADA PC1: Contenido
tedrico — practico de las primeras semanas
de clases

Temas de la semana

- El mensaje publicitario

- Caracteristicas del mensaje publicitario
- Tratamientos del mensaje.

-PC1 - Teoriay aplicacién de
los contenidos de la semana 1 —
alasemana 4

- Catedra introductoria:
Mensaje y tratamientos
publicitarios

- Muestra: Ejemplos y casos
estudiados con material
audiovisual.

- Dindmica de aula:
Tratamiento del mensaje en
piezas publicitarias

- ENTREGA TRABAIJO PARCIAL:
Se designa un brief de una
marca para creacion de
campafia basica

- Lectura complementaria para
control 4: Irina Gonzalez. El
anuncio publicitario

60

- El guion de Spot de TV
- Narracion de la idea.

- Control de Lectura 4:
Evaluacion inicial de la sesién




Del 27 de septiembre
al 02 de octubre

- El Storyboard, Photoboard y Animatic.
- Analisis y discusion de spots televisivos.

anterior y de lectura
complementaria.

- Catedra introductoria:

El spot de Television

- Muestra: Ejemplos y casos
audiovisuales de anuncios
publicitarios.

- Actividad de aula: Guion
Literario y Photoboard con
apoyo de:

- Recursos visuales.

- Graficador vectorial.
llustraciones, fotografias.

- Archivo digital. Programas
multimedia.

- Videos.

- Cadmara fotogréfica.

7° ASESORIA DE CAMPANA PUBLICITARIA 1 - Asesoria y dialogo:
- Los estudiantes reciben asesoria de los Entrega de avances de
Del 04 al 09 de avances de investigacion, estrategia investigacion, estrategia y
octubre publicitaria y concepto de la campafia concepto
publicitaria basica enfocados en el
TRABAJO PARCIAL Muestra: Diapositivas en PPT
con apoyo audiovisual.
- Material de investigacion.
- Programa procesador de
textos
- Video
8°
EXAMENES PARCIALES
Del 11 al 16 de
octubre
9° - Guion de radio como soporte - Catedra introductoria:
publicitario El spot de radio
Del 18 al 23 de - Guion radial: partes y efectos.
octubre Creatividad en el audio - Reproduccion: Ejemplos y casos
- Guion radial: tonos y entonacidon de sonoros de anuncios publicitarios.
comunicacion. - Recursos y material sonoro de
audio.
- Actividad de aula: Elaboracién
de guion de radio con uso de:
- Grabadores y reproductores de
audio.
- Programas de edicion de audio
- Procesador de textos
- Lectura complementaria para
control 5: Grupo A. La radio como
medio publicitario
10° - Avisos de prensa y revistas - Control de Lectura 5: Evaluacion
- Publicidad exterior inicial de la sesion anterior y de
Del 25 al 30

de

lectura complementaria.




octubre

- Otros materiales impresos: volantes,
folletos, marketing directo.

- Catedra introductoria:
Piezas graficas Publicitarias

- Muestra: Avisos publicitarios
impresos.

- Material audiovisual de
marketing directo

- Recursos visuales. llustraciones,
fotografias.

- Actividad de aula: Elaboracién
escrita de truchos publicitarios

- Lectura complementaria para
control 6: Roxana Vargas.
Influencia de la fotografia en la
publicidad

11°

Del 02 al 06 de
noviembre

- Los formatos no convencionales y el
BTL

- Caracteristicas del board publicitario y
su importancia para transmitir el BTL.

- Ejemplos de BTL

- Control de Lectura 6: Evaluacion
inicial de la sesion anterior y de
lectura complementaria.

- Catedra introductoria:

El BTL — Below the line

- Muestra: Audiovisual de BTLs con
recursos visuales y fotografias.

- Cadmara fotogréfica.

- Actividad de aula: Propuesta de
BTL

- Lectura complementaria para
PC2: El BTL como acciones de
construccion de marca

- ENTREGA TRABAJO FINAL:

Se designa un brief de una marca
para creacion de campafia integral
publicitaria creativa

12°

Del 08 al 13 de
noviembre

- PRACTICA CALIFICADA PC2: Contenido
tedrico — practico de las semanas 5
hasta la semana 11.

- Publicidad Online

- Ventajas y desventajas de la publicidad
online

- Formatos publicitarios en la internet

- Asesoria: Presentacion de
Investigacion publicitaria

-PC 2 -Teoria y aplicacion de los
contenidos de la semana5—ala
semana 11

- Catedra introductoria: Publicidad
Creativa online

- Muestra: Avisos publicitarios
digitales.

- Avisos audiovisuales

- Uso de Dispositivo movil.

- Recursos visuales, fotografias y
textos

- Procesador de Textos.

- Presentacion: El alumno
presenta: Objetivos y técnicas de
investigacion de campania.




- Lectura complementaria para
control 7: Gonzalo Rodriguez -
Articulo: “Tipos de publicidad en
redes sociales”

13° ASESORIA DE CAMPANA PUBLICITARIA | - Control de Lectura 7: Evaluacidn
Del 15 INTEGRAL 1 inicial de la sesidn anterior y de
al 20 de lectura complementaria.
noviembre - Asesoria de resultados de la
investigacion - Presentacion: El alumno
- El estudiante propone y contrasta presenta:
informacién de la marca con el mercado
y consumidor. -Resultados de la investigacion y
- Elabora el camino de la planificaciéon elabora en clase el camino de la
estratégica planificacion.
Material:
- Uso de diapositivas en PPT con
apoyo audiovisual.
- Material de investigacion.
- Programa procesador de textos.
14° ASESORIA DE CAMPANA PUBLICITARIA | - Presentacién: El alumno
INTEGRAL 2 presenta:
Del 22 al 27 de
noviembre - Asesoria de estrategia publicitaria y - Los cambios requeridos de la
concepto investigacion.
- El estudiante recibe asesoria para la - La estrategia publicitaria.
elaboracion de estrategia publicitariae | - Crea en clase el Concepto de
inicio del camino creativo campana
- Presentacion de estrategia publicitaria.
- Creacion de concepto creativo Material:
- Uso de diapositivas en PPT con
apoyo audiovisual.
- Material de investigacion.
- Programa procesador de textos.
- Estrategia publicitaria
15° ASESORIA DE CAMPANA PUBLICITARIA | - Presentacién: El alumno

Del 29 de noviembre
al 04 de
diciembre

INTEGRAL 3

- Asesoria de idea y propuesta
publicitaria

- El estudiante recibe asesoria para la
seleccion de formatos y medios.

- Creacion del mensaje a transmitir

presenta:

- El sustento del concepto creativo.
- La idea publicitaria.

- El mensaje que responda a la
estrategia

- Selecciona en clase los medios y
soportes a utilizar en la campana.

Material:

- Uso de diapositivas en PPT.

- Programa procesador de textos
- Programas de disefio

- Programas de Edicion.

- Cadmara fotogréfica.

16°




EXAMENES FINALES
Del 6 al

11 de diciembre
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