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Prerequisitos

Ninguno

Objetivos y contextualizacion

1.

Plantear una breve base teorica sobre qué es la creatividad, sus procesos y técnicas, la importancia de
alimentarse a través de las referencias y el conocimiento de personas y proyectos creativos desde una
mirada amplia y multifaceta.

Conocer y estudiar los procesos y técnicas creativas de ideacién, en general, y publicitarias, en
particular.

Practicar diversas técnicas creativas con el objetivo de dar herramientas para la creacion de grandes
ideas y desarrollos creativos desde un punto de vista publicitario.

. Aprender a pensar de manera disruptiva, a nutrirse de referencias y referentes a través de actividades

diarias, experimentar y compartir ideas.

Trabajar en equipo poniendo en practica los conocimientos tedricos y practicos de la asignatura.
Realizar un trabajo final con una idea poderosa susceptible de convertirse en una Revolucion a la que
se sumen miles de personas.

Aplicar la perspectiva de género en la investigacion de proyectos, en la busqueda de referencias
creativas y bibliograficas asi como hacer uso de un lenguaje inclusivo y no sexista.

Divertirse y descubrir que todas somos creativas.

Competencias

® Actuar en el ambito de conocimiento propio evaluando las desigualdades por razén de sexo/género.

® Actuar en el ambito de conocimiento propio valorando el impacto social, econémico y medioambiental.
® Aplicar la imaginacién con flexibilidad, originalidad y fluidez.

® Aplicar las técnicas creativas de la redacciéon de anuncios.



Demostrar que conoce la estructura y funciones del contexto tecnoldgico que interviene en el proceso
de la comunicacion publicitaria.

Demostrar que conoce las caracteristicas narrativas y expresivas de un mensaje publicitario creativo.
Introducir cambios en los métodos y los procesos del ambito de conocimiento para dar respuestas
innovadoras a las necesidades y demandas de la sociedad.

Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacién de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

Resultados de aprendizaje
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. Analizar criticamente los principios, valores y procedimientos que rigen el ejercicio de la profesion.

Analizar las desigualdades por razon de sexo/género y los sesgos de género en el ambito de
conocimiento propio.

Analizar una situacion e identificar sus puntos de mejora.

Aplicar la imaginacién con flexibilidad, originalidad y fluidez.

Aplicar los principios estratégicos que determinan una campana a la elaboracion del briefing creativo.
Comunicar haciendo un uso no sexista ni discriminatorio del lenguaje.

Distinguir los principios fundamentales de la relacion dialéctica entre repetibilidad y
originalidad-innovacion.

Explicar el codigo deontoldgico, explicito o implicito, del ambito de conocimiento propio.

Identificar las implicaciones sociales, econémicas y medioambientales de las actividades
académico-profesionales del ambito de conocimiento propio.

Identificar los principios fundamentales de la notoriedad y la diferencia significativa.

Identificar situaciones que necesitan un cambio o mejora.

Ponderar los riesgos y las oportunidades de las propuestas de mejora tanto propias como ajenas.
Proponer nuevas maneras de medir el éxito o el fracaso de la implementacién de propuestas o ideas
innovadoras.

Proponer nuevos métodos o soluciones alternativas fundamentadas.

Proponer proyectos y acciones que incorporen la perspectiva de género.

Proponer proyectos y acciones viables que potencien los beneficios sociales, econdmicos y
medioambientales.

Que los estudiantes hayan desarrollado aquellas habilidades de aprendizaje necesarias para
emprender estudios posteriores con un alto grado de autonomia.

Que los estudiantes puedan transmitir informacion, ideas, problemas y soluciones a un publico tanto
especializado como no especializado.

Que los estudiantes sepan aplicar sus conocimientos a su trabajo o vocacion de una forma profesional
y posean las competencias que suelen demostrarse por medio de la elaboracion y defensa de
argumentos y la resolucion de problemas dentro de su area de estudio.

Que los estudiantes tengan la capacidad de reunir e interpretar datos relevantes (normalmente dentro
de su area de estudio) para emitir juicios que incluyan una reflexién sobre temas relevantes de indole
social, cientifica o ética.

Utilizar los instrumentos tecnoldgicos de la composicion y edicion de mensajes graficos.

Valorar como los estereotipos y los roles de género inciden en el gjercicio profesional.

Valorar el impacto de las dificultades, los prejuicios y las discriminaciones que pueden incluir las
acciones o proyectos, a corto o largo plazo, en relacién con determinadas personas o colectivos.

Contenido

1.

Creatividad y Proceso Creativo



2. Referencias
3. Técnicas creativas

Metodologia

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura. Se colgara también en el Campus Virtual donde el alumnado podra encontrar la descripcion
detallada de los ejercicios y practicas, los diversos materiales docentes y cualquier informacion necesaria para
el adecuado seguimiento de la asignatura.

Metodologia
A la parte tedrica sobre procesos y técnicas creativas se sumaran:

1. Ejercicios practicos en grupo o individuales.

2. Visionado de campafas, proyectos, productos, contenidos, charlas, articulos...

3. Busqueda continua de referencias sorprendentes e interesantes que puedan inspirar al grupo. Perfil IG
@inspirationalmagazine

4. Trabajo individual "Mi Libreta Creativa".

5. Trabajo Final en grupo. Revolution Makers.
Crearemos y "brandearemos" una Revolucién susceptible de ser seguida por miles de personas.

Nota: se reservaran 15 minutos de una clase dentro del calendario establecido por el centro o por la titulaciéon
para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacién del profesorado y de evaluacion de
la asignatura o médulo.

Actividades
Titulo Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Tipo: Dirigidas
Teoria, Seminarios y Practicas 46 1,84 2,3,5,4,6,7,10,9, 11,12, 14, 13, 15, 16,

17,18, 19, 20, 21, 22, 23

Tipo: Supervisadas

Tutorias 8 0,32 4

Tipo: Auténomas

Ejercicios practicos 4,5 0,18 1,2,3,4,6,7,8,10,9, 11,12, 14, 15, 16, 18,
19, 20, 21, 22, 23

Trabajo final en grupo. Revolution Makers 40 1,6 1,2,3,5,4,6,7,8,10,9, 11,12, 14, 13, 15,
16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23

Trabajo individual Mi Libreta Creativa 42,5 1,7 2,3,4,6,11, 14,15, 16, 22, 23

Visionado de campanas, proyectos, productos, 4 0,16 1,2,6,8,22,23
contenidos, charlas, articulos

Evaluacioén

1. Autoevaluacion -> 5%
La autocritica es clave a la hora de trabajar con las ideas.



Nadie mejor que tu sabe lo que has hecho durante el curso.

Evalua con honestidad tu esfuerzo, tus ganas de trabajar, la originalidad de tus ideas, la busqueda incansable
de nuevos referentes, los libros que has leido, tu evolucién... Todo lo que haya hecho crecer y estimular tu
musculo creativo y tus ganas de encontrar novedosos caminos creativos durante el afio.

Un 10, si no es real, no es opcion.

2. Realizacién de practicas en clase -> 20%
Las practicas en clase y fuera de clase son obligatorias.

3. Trabajo practico individual "Mi Libreta Creativa" -> 35%
Se entregaran las libretas de ideas el dia sefialado y se devolveran después de 6 meses de custodia.

Se valorara:

La constancia y el trabajo diario.

Las soluciones a los ejercicios practicos propuestos en clase.

Las ideas creativas propias.

Pensamientos y referencias creativas.

El uso de las técnicas creativas aprendidas.

La plasmacion visual del contenido a través de imagenes, mapas mentales, dibujos, recortes
fotogréficos.

® Y, en general, cualquier idea original que contribuya a que el trabajo creativo haya sido realizado
diariamente.

Esperamos que te hayas alimentado de creatividad todos los dias y que hayas buscado grandes ideas
durante todo el curso.

4. Trabajo y Presentacion Final: Revolution Makers -> 40%
Se valorara:

® | a originalidad, la simplicidad, la organizacion y el desarrollo formal.

® | a presentacion oral, de manera comprensible, amena, simple y clara y estructurada del trabajo.

® | a presentacion de todas las personas integrantes del grupo.

® | a entrega formal y final de la campaiia de lanzamiento de una revolucién susceptible de ser seguida
por miles de personas.

Recuperacion

El alumnado tendra derecho a la recuperacion de la asignatura si ha sido evaluado del conjunto de
actividades, el peso de las cuales sea de un minimo de 2/3 partes de la calificacion total de la asignatura.

Volver a presentar las practicas corregidas y mejoradas y/o el Trabajo Final que no se haya aprobado.La
actividad

"Mi Libreta Creativa" queda excluida del proceso de recuperacion por tratarse de un proyecto a realizar
diariamente.

Plagio

En el caso que el estudiante realice cualquier irregularidad que pueda conducir a una variacion significativa de
un acto de evaluacion, se calificar con 0 este acto de evaluacion, con independencia del proceso disciplinario
que pudiera instruirse. En caso de que se produzcan varias irregularidades, en los actos de evaluacion de una
misma asignatura, la calificacion final de esta asignatura sera 0.



Actividades de evaluacién

Titulo Peso Horas ECTS Resultados de aprendizaje
Autoevaluacion 5% 0,5 0,02 1,2,3,4,6,9, 14,13, 15, 16, 17, 22, 23
Practicas clase / casa 20% 1 0,04 1,2,3,5,4,6,7,8,10,9, 11,12, 14, 13, 15, 16, 17,

18,19, 20, 21, 22, 23

Trabajo practico individual "Mi Libreta 35% 1,5 0,06 2,3,4,6,10, 11,15, 16, 17, 18, 19, 20, 22, 23
Creativa"

Trabajo y Presentacion Final: 40% 2 0,08 1,2,3,5,4,6,7,8,10, 11,12, 14, 13, 15, 16, 17,
Revolution Makers 18, 19, 20, 21, 22, 23
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