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ENSENYAMENT ACTIU

Una campanya: un proceés d'aprenentatge

L'alumnat avanga progressivament a traves de les practiques, adquirint competéncies fins a realitzar la campanya final.
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Tempesta d’idees Desenvolupament

Primeres proves, propostes d’idees i creacidé de la campanya. Creacio de les idees, localitzacions, casting. Primeres proves:
Com utilitzar la IA | RUNWAY en la campanya. realitzacio de 3 telebotigues, i 2 rodatges d’anuncis.
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Consolidaci6 Resultat final

Integracio de coneixements després de les proves fetes als Campanya publicitaria completa i professional presentada
espots com les telebotigues al plato. Es realitzen les versions  davant de tota la classe.
definitives.




Visio general del projecte

Espots

Peces centrals dels projectes: 1 anunci de 30 en format 16/9 televisiu
i un altre de 10 segons en format vertical pensat per a les xarxes.

Decaleg

Principis etics i estetics del grup i de la campanya
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Making of

Memoria visual del projecte | les seves dificultats

Telebotiga

Format de promocié de 2 minuts fet integrament en directe pensat
Per a promocions televisives i possibles streamings en directe.

Quadern de bord

Documentacid del procés tant individual com col-lectiu
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Web

Presentacio publica | final de tota la campanya




ETICA | COHERENCIA

Decaleg: marc de
referencia

L'us de la |IA s'ha fet dins d'un marc estetic, narratiu i
étic coherent, recollit al decaleg del projecte.

Coheréncia esteéetica

Identitat visual unificada en totes
les peces.

Rigor narratiu

DECALOGO DE PRODUCCION AUDIOVISUAL: PROYECTO SAF

1. Estética visual y narrativa de pénero: La imagen utlizar una paleta de colores
rojo y negro e duminaciin inspirada en ¢l "colilleo” ielevisivo, empleando grafismos
Hamativos y plancs dindmicos que refusrcen el tono parcdico del programa

2. Diseiio sonoro como eje narrativo: El sonido combinar voces enfiiicas, misica

dramética y efectos (aplausos o rifagas) para acentuar el humor sensacionalista del
formato y garantizar la mixima claridad del mensaje promocional del SAF.

Camara con intencion comunicativa: Los movimienios de camara, como zooms y
travelings, se wtikzanin para sumergir al espectador en la parodia, dferenciando el
Rmo fuido del spot frente a la frontalidad fundcional de la teletienda.

Justificacion y seleccion de protagonistas: Los actores representaran perfiles
universitarios diversos en género y rasgos socioculturales, faciitando la
identificacion dei pdblico ObJEtive con o oles de Ia rams y & mensaje del Senvicio
e Actividad Fisica.

Equilibrio entre realidad y ficcién: EI contenido recreard stuaciones fichcias
inspiradas en la prensa rosa, dejando ciaro en todo momento su cardcler
humoristico para no inducir 8 efror sobre Ia realidad informativa de la institucion

Creatividad ética y sus limites: Se utizard el humor y la exageraciin como
recursos estatégicos, evitando estrictamente contenidos ofensivos, el uso del dolor
© EStEreoliDOs QuE PUEdan PENUAICAr 1 IMBGEN 3¢ DErSONas O COCEVOS.

Promocion de valores y bienestar: Todas las decisiones de produccidn deben
orentarse & proyectar el SAF como un espacio saludable, accesible y divertido,
fomentando los beneficios del deporte para la comunidad universitaria de ia UAB.

Prioridad del valor visual: Se priorzand la sccidn y la informacion visual frente a la
verbal, utizando recursos como fotos o grafismos para apoyar el didiogo y asegurar
que el mensaje se entienda prncipaimente por la imagen

Las 10 reglas de oro

1. Naturalidad: usar escenarios reales y dialogos naturales que consigan conectar con el
piblico.

2. Disefiar cada pieza con un dinamismo sonoro y visual que mantenga la atencién. E1
10 de recursos de edicién dgiles debe estar siempre al servicio del entretenmuento y
¢l tono de Ia marca

Todo spot debe culminar con un elemento visual potente y claro que sintetice la oferta
o &l mensaje principal El final 5o es solo & cieme, es ¢l momento de mixima
importancia estmatégica

El producto debe ser tratado con excelencia técnica. Fl uso de planos detalle (macro)
debe resaltar texturas, calidades o bemeficios especificos, comviriéndolo en el
protagonista indiscutible de la imagen.

Ruptura de la Cuarta Pared: Usar Ia mirads a ciman (romper ba cuarta pared) y de la
apelacién directa al espectador para eliminar la distancia enre ¢l contenido y el
publico

Usar la parodia como elemento de transparencia’ que la publicidad no miente engafiar
al espectador con falsss promesss, sino que proponga un juego de parodia donde el
piblico es camplice y se puede sentr identificado

2 El humor como limite ético: nos rewremos de situaciones universales, pero mmca de
<ondscrones persomales

Us responsablei étic

Missatge clar i ben estructurat.

Rigor étic en el desenvolupament

de la campanya



Els espots: nucli del
projecte

La peca de major pes académic i impacte comunicatiu. Concentren
tota la creativitat, la técnica i la visio de la campanya.

Pes acadéemic Impacte visual ”

Part central de l'avaluacio del Alta qualitat estetica i narrativa. : | 1 _
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Coheréncia de marca / SOLOEN...

Identitat visual unificada en tota la campanya.
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Teletienda, web I making of

Peces que amplien la campanya, documenten el procés creatiu i reforcen la presentacio publica del projecte.
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Teletienda Web Making of
Format publicitari extens que Plataforma digital que centralitzai presenta  Documental del procés que evidéncia la
desenvolupa el missatge de marca publicament tota la campanya. metodologiai el treball de l'alumnat.

amb profunditat.




Aplicacions de la IA als anuncis

La IA s'ha integrat en totes les fases de
produccio dels espots, des de la primera idea
fins al resultat final.

e ldeaciod creativa: brainstorming assistit
i exploracio de conceptes.

e Suport al guid: estructures narratives |
dialegs.

IA als espots - . -

e Recursos visuals i grafismes: _
generacio d'imatges i elements grafics.

e Estética visual: paleta de colors, to |
atmosfera.

e Postproduccio: efectes puntuals amb
Runway i altres eines. Generacio
G d'imatges amb |IA generativa. Prompts.
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— Generacio d'imatges

Generacio i refinament dels prompts,
aprendre a fer-ne i a utilitzar-los
correctament per generar videos pels
Seus anuncis.

I runway

RUNWAY

Coneixer el llenguatge de la |A generativa i
tots els seus recursos. Els diferents
models: Gen 4.5, Seedance 2.0, Kling, Nano
Banana.

Aprendre l'Us dels credits que tenen per fer
'anunci: 2.800 crédits al mes x 4 mesos.

ELEMENT DIFERENCIAL

La |lA generativa com
a motor creatiu

La intelligéncia artificial no és un
complement: és una eina clau que
acompanya a l'alumnat en tot el procés
creatiu.

— PreiPost-produccio

Aprendre a combinar les imatges rodades i
les generades per |A en els programaris de
muntatge. Recomanem DaVinci Resolve,
perd ho poden fer amb el que vulguin.







Aprenentatges i
tancament

La IA no substitueix la creativitat de l'alumnat: l'amplifica dins d'una
campanya meés innovadora i professional.

¥ Aprenentatge
progressiu

De la practica inicial al resultat
final, competéncies
consolidades pas a pas.

= Campanya professional

Resultat d'alt nivell, coherent, étic
i comunicativament potent.

& |A com a aliada

Eina integrada en ideacio,
produccio i postproduccio
amb criteri propi.

=5 Avis legal
A partir del 2 d’Agost la UE obliga
etiquetar tot el contingut generat per |A

" Al GENERATED |

Al MODIFIED

Al GENERATED

Al MODIFIED

Al GENERATED
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