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פניות בעניינים דחופים ו/או טכניים ייענו במייל תוך 72 שעות. התייעצויות על כתיבת עבודות וכו' – בשעות קבלה בלבד, אלא אם כן ביקש המרצה אחרת.

תיאור הסדנה ומטרותיה: 

עורכי דין מתחילים לעבוד מול דף עם שורות. רואי חשבון מתחילים לעבוד מול דף משובץ. אנשי קריאיטיב מתחילים לעבוד מול דף חלק. הרבה דפים חלקים נזרקים לפח עד שנולד קונספט קריאטיבי משובח. 

מה הקשר בין לידתו של מוצר חדש ללידתו של רעיון קריאטיבי? האם יש טכניקות המסייעות לנו לייצר רעיון, ובכלל היכן נמצאים הרעיונות הללו? האם יש מכנים משותפים בין עבודות פרסום שזכו בפרסים על יצירתיות? בכל אלה נעסוק בסדנה. ראש פתוח יסייע לכם להיכנס לעולם התוכן של המוצר ולראשו של הצרכן. לכל אורך הסדנה נעקוב אחר דרכי הפיתוח של מוצרים חדשים ופרסומות חדשות, וכמובן נראה עבודות פרסום מהעולם ונקנא...

חובות הסדנה והרכב הציון
1. נוכחות על פי כללי בית הספר – לא פחות מאשר 80% מהשיעורים.
2. מטלות:
מטלות ביניים – 2 מטלות (שעורי בית) מצומצמות בהתאם להתקדמות החומר הנלמד.

מטלת סיכום – תוגש במועד שייקבע מראש.

3. מבנה הציון:
תרגילי ביניים – 20%

פרויקט סיום + פרזנטציה – 70%

השתתפות פעילה ונוכחות מלאה – 10%
מטלה שלא תוגש במועדה לא תקבל ציון.
אי הגשת מטלת הסיכום במועד שייקבע – הפחתה של 10 נקודות. 
לוח המפגשים:
	מספר המפגש
	נושא

	1
	מבוא לפרסום:

מהו פרסום, תנאים להיווצרותו והקשר של תרבות הצריכה לשיטה הכלכלית.

	2
	השחקנים המשתתפים: 

הלקוח, המוצר, השוק, הצרכן, המדיה, הפרסומאי. שתי השפות של משרד הפרסום: שפת התקציבאות ושפת הקריאטיב.

	3
	יחסי מצפין מפענח – הטופוגרפיה של המבט: 
המניפולציה על הצופה: הזיקה בין המניפולציה של העין והמניפולציה של הרגש. היחס בין התמונה לטקסט. תדמית החברה בדרך למיתוג. יעדים בדרך לפרסום ומה מאפיין פרסום קריאטיבי.

	4
	מהשפה ולחוץ:
השפות השונות של הפרסום והשפות השונות של אמצעי המדיה.

	5
	חשיבה יצירתית מהי:
מאפיינים של חשיבה יצירתית, בריינסטורמינג, איך נולדים רעיונות למוצרים חדשים – האם התשובה נמצאת אצל הצרכנים?

	6
	קריאייטיב אסטרטגי:
השילוב בין פתרונות אסטרטגיים וקריאייטיביים.

	7
	הקוד היצירתי:
מהו קוד יצירתי – האם יש סכמות יצירתיות שחוזרות על עצמן. קוד ההחסרה.


	8
	קוד ההיפוך, ההטמעה וההקבלה.


	9
	קוד המטאפורה – שילוב בין עולמות תוכן.


	10
	קוד האיחוד - שימוש במשאבים קיימים ליצירת ערך מוסף.

	11
	אקטיבציה והפעלת הצופה.
הביטוי של הקודים היצירתיים בסרטי הפרסומת.


	12
	האינטרנט והרחוב:
פרסום גרילה והרחוב כשדה קרב פרסומי.


	13
	האינטרנט והרחוב:
בעיות אתיקה ומוסר בענף. הפרזנטציה ואמנות המכירה.
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