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Prerequisits

Cap
Objectius
1. Conéixer i estudiar els processos i técniques creatives d'ideacio, en general, i publicitaries, en
particular.
2. Practicar diverses técniques creatives amb l'objectiu de donar eines per a la creacid de grans idees i
desenvolupaments creatius des d'un punt de vista publicitari.
3. Aprendre a pensar de manera disruptiva, a nodrir-se de referéncies i referents a través d'activitats
diaries, experimentar i compartir idees.
4. Treballar en equip posant en practica els coneixements teorics i practics de l'assignatura.
5. Realitzar un treball final mitjangant dos rols:
1. La creacio per grups d'un brief (Anunciant).
2. La creacio per grups d'una campanya (Agéncia) que resolgui els problemes de comunicacié
plantejats en el brief.
6. Aplicar la perspectiva de génere en la investigacio de projectes, en la recerca de referéncies creatives i
bibliografiques aixi com fer Us d'un llenguatge inclusiu i no sexista.
7. Divertir-se i descobrir que totes som creatives.

Competencies

® Aplicar la imaginacié amb flexibilitat, originalitat i fluidesa.
® Aplicar les técniques creatives de la redaccié d'anuncis.



® Demostrar que coneix I'estructura i les funcions del context tecnologic que intervé en el procés de la
comunicacio publicitaria.

® Demostrar que coneix les caracteristiques narratives i expressives d'un missatge publicitari creatiu.

® Gestionar creativament la comunicacié persuasiva.

Resultats d'aprenentatge

Aplicar els principis estratégics que determinen una campanya a l'elaboracio del briefing creatiu.
Aplicar la imaginacié amb flexibilitat, originalitat i fluidesa.

Distingir els principis fonamentals de la relacio dialéctica entre repetibilitat i originalitat-innovacié.
Donar respostes creatives als problemes de comunicacio de I'anunciant, tenint en compte les
limitacions pressupostaries que condicionen una campanya.

Elaborar idees creatives de venda.

Identificar els principis fonamentals de la notorietat i la diferéncia significativa.

7. Utilitzar els instruments tecnologics de la composicid i I'edicio de missatges grafics.
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Continguts

Creativitat i Procés Creatiu

Buscant la Big Idea: Concepte i Insights
Brief anunciant

Brief agéncia

Les Referéncies

Técniques creatives
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Metodologia

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacio de
I'assignatura. Es penjara també al Campus Virtual on I'alumnat podra trobar la descripcié detallada dels
exercicis i practiques, els diversos materials docents i qualsevol informacié necessaria per a I'adequat
seguiment de l'assignatura. En cas de canvi de modalitat docent per raons sanitaries, el professorat informara
dels canvis que es produiran en la programacié de l'assignatura i en les metodologies docents.

Metodologia
A la part teorica sobre processos i técniques creatives se sumaran:

® Exercicis practics en grup o individuals.

® Visionat de campanyes, projectes, productes, continguts, xerrades, articles...

® Cerca continua de referéncies sorprenents i interessants que puguin inspirar el grup. Perfil IG
@inspirationalmagazine

® Treball individual "La meva Llibreta Creativa". Treball Final en grup: Revolution Makers.

® Crearem i "brandearemos" una Revolucié susceptible de ser seguida per milers de persones.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, per a la
complementacié per part de I'alumnat de les enquestes d'avaluacié de l'actuacio del professorat i d'avaluacio
de l'assignatura/modul.

Activitats formatives

Resultats
d'aprenentatge

Hores ECTS

Tipus: Dirigides




Teoria, Seminaris i Practiques 46 1,84 1,3,4,5,6
Tipus: Supervisades

Tutories 8 0,32 1,2,3,4,5,6
Tipus: Autdonomes

Exercicis practics 4,5 0,18 1,2,3,4,5,6,7
Treball Final en grup. Revolution Makers 40 1,6 1,2,3,4,5,6,7
Treball individual "La Meva Llibreta Creativa" 42,5 1,7 1,2,4,5
Visionat de campanyes, projectes, productes, continguts, xerrades, 4 0,16 1,3,4,5,6

articles...

Avaluacié

1. Autoavaluacio -> 5%
L'autocritica és clau a I'hora de treballar amb les idees.
Ningu millor que tu sap el que has fet durant el curs.

Avalua amb honestedat el teu esforg, les teves ganes de treballar, I'originalitat de les teves idees, la recerca
incansable de nous referents, els llibres que has llegit, la teva evolucid... Tot el que hagi fet créixer i estimular

el teu muscul creatiu i les ganes de trobar nous camins creatius durant I'any.

Un 10, si no és real, no és opcio.

2. Realitzacié de practiques a classe -> 20%
Les practiques a classe i fora de classe son obligatories.

3. Treball practic individual "La Meva Llibreta Creativa" -> 35%

Es lliuraran les llibretes d'idees el dia assenyalat i es retornaran després de 6 mesos de custddia.

Es valorara:

® | a constancia i el treball diari.
® | es solucions als exercicis practics proposats a classe.

® | es idees creatives propies. Pensaments i referéncies creatives.

® | 'Us de les técniques creatives apreses.

® | a plasmacié visual de I'contingut a través d'imatges, mapes mentals, dibuixos, retalls fotografics. I, en
general, qualsevol idea original que contribueixi al fet que el treball creatiu hagi estat realitzat

diariament.

Esperem que t'hagis alimentat de creativitat cada dia i que hagis buscat grans idees durant tot el curs.

4. Treball i Presentacié Final: Revolution Makers -> 40%

Es valorara:

® L'originalitat, la simplicitat, I'organitzacié i el desenvolupament formal.

® | a presentaci6 oral, de manera entenedora, amena, simple i clara i estructurada de la feina.

® La presentacio6 de totes les persones integrants de el grup.

® El lliurament formal i final de la campafa de llangament d'una revolucié susceptible de ser seguida per

milers de persones.

Reavaluacié



Tornar a presentar les practiques corregides i millorades i / o el Treball Final que no s'hagi aprovat.
La reavaluacio és en el mateix semestre; és la segona convocatoria. No hi ha tercera convocatoria.
Es demanara dedicacio, ganes, autoexigencia i diversio.

L'alumnat tindra dret a la recuperacio de I'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats, el pes de les
quals sigui d'un minim de 2/3 parts de la qualificacié total de I'assignatura.

Per poder presentar-se a la recuperacié de l'assignatura, caldra haver obtingut una nota mitjana menor o igual
a3,5.

L'activitat "La Meva Llibreta Creativa" queda exclosa de I'procés de recuperacié per tractar-se d'un projecte a
realitzar diariament.

L'estudiant que realitzi qualsevol irregularitat(copia, plagi, suplantacio d'identitat,...) es qualificara amb 0
aquest acte d'avaluacid. En cas que es produeixin diverses irregularitats, la qualificacié final de I'assignatura
sera 0.

La metodologia docent i I'avaluacié proposades poden experimentar alguna modificacié en funcié de les
restriccions a la presencialitat que imposin les autoritats sanitaries.

Activitats d'avaluacio

Titol Pes Hores ECTS  Resultats d'aprenentatge

Autoavaluacié 5% 0,5 0,02 1,2,3,4,5,6,7

Practiques a classe / casa 20% 1 0,04 1,2,3,4,5,6,7

Treball i Presentacié Final: Revolution Makers 40% 2 0,08 1,2,3,4,56,7

Treball practic individual "La Meva Llibreta Creativa" 3%% 1,5 0,06 1,2,3,4,5,6,7
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Programari

No és necessari cap software.



