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Prerequisits

Cap
Objectius
1. Plantejar una breu base teorica sobre que és la creativitat, els processos i les técniques, la importancia
d'alimentar-se a través de les referéncies i el coneixement de persones i projectes creatius des d'una
mirada amplia i multifaceta.
2. Coneéixer i estudiar els processos i les técniques creatives d'ideacio, en general, i publicitaries, en
particular.
3. Practicar diverses tecniques creatives amb l'objectiu de donar eines per crear grans idees i
desenvolupaments creatius des d'un punt de vista publicitari.
4. Aprendre a pensar de manera disruptiva, a nodrir-se de referéncies i referents mitjangant activitats
diaries, experimentar i compartir idees.
5. Treballar en equip posant en practica els coneixements teorics i practics de lassignatura.
6. Realitzar un treball final amb una idea poderosa susceptible de convertir-se en una Revolucié a que se
sumin milers de persones.
7. Aplicar la perspectiva de génere a la recerca de projectes, a la recerca de referéncies creatives i
bibliografiques aixi com fer us d'un llenguatge inclusiu i no sexista.
8. Divertir-se i descobrir que som creatives.



Resultats d'aprenentatge

1. CM15 (Competéncia) Idear missatges creatius i persuasius que responguin a les necessitats
comunicatives de les entitats anunciants sense vulnerar els valors democratics ni els drets fonamentals
dels publics.

2. KM20 (Coneixement) Enumerar les etapes i estratégies del procés creatiu que intervenen en
I'elaboracié d'una campanya publicitaria, des de la conceptualitzacid i el brifing creatiu fins a I'execucié
de la campanya.

3. SM14 (Habilitat) Aplicar técniques que potenciin I'originalitat i la flexibilitat del pensament per generar
idees creatives que donin resposta a problemes de comunicacio.

Continguts

Qué és la Creativitat.

El Procés Creatiu.

Referéncies.

Llenguatge inclusiu i no sexista.

Técniques creatives: 635, Pensament lateral / Sis Barrets, Sensanation, Gramatica de la Fantasia,
SCAMPER, Hall of Fame...

6. | sessions sobre temes/llibres/autors que no sén exactament técniques creatives perd que ajuden a
pensar "out of the box".

abrwbd =

Perspectiva de génere i llenguatge inclusiu
El contingut de l'assignatura sera sensible als aspectes relacionats amb la perspectiva de génere i amb I'is
del llenguatge inclusiu.

Activitats formatives i Metodologia

Resultats

d'aprenentatge

Tipus: Dirigides

Classes de teoria 15 0,6 KM20, SM14
Seminaris i practiques 37,5 1,5 CM15, KM20,
SM14

Tipus: Supervisades

Tutories 8 0,32 CM15, KM20,
SM14

Tipus: Autdonomes

Realitzacié d'exercicis, practiques, lectura de textos, visionat de campanyes i 84,5 3,38 CM15, SM14
estudi autonom

El calendari detallat amb el contingut de les diferents sessions s'exposara el dia de presentacié de
I'assignatura i estara també disponible al Campus Virtual de I'assignatura, on I'alumnat podra trobar els



diversos materials docents i tota la informacié necessaria per 'adequat seguiment de I'assignatura. En cas de
canvi de modalitat docent per motius de forga major segons les autoritats competents, 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 Revolucio susceptible de ser seguida per milers de persones.

Nota: es reservaran 15 minuts d'una classe, dins del calendari establert pel centre/titulacio, perqué els
alumnes completin les enquestes d'avaluacié de I'actuacio del professorat i d'avaluacié de I'assignatura.

Avaluacio6

Activitats d'avaluacio continuada

Titol Pes Hores ECTS  Resultats d'aprenentatge
Autoavaluacio 5% 0,5 0,02 CM15, KM20, SM14
Practiques a classe / casa 20% 1 0,04 CM15, SM14

Treball i Presentacié Final: Revolution Makers 40% 2 0,08 CM15, KM20, SM14
Treball practic individual "La Meva Llibreta Creativa" 35% 1,5 0,06 CM15, SM14

1. Autoavaluaci6 -> 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 evolucié... 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:

® La 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 del 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 Presentacio Final: Revolution Makers -> 40%
Es valorara:

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

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

® | a presentacio de totes les persones integrants de el grup.

® El lliurament formal i final de la campanya de llangament d'una revolucié susceptible de ser seguida per
milers de persones.

La nota final sera la suma ponderada dels quatre items i sera I'aprovat amb un 5.
Recuperacié de l'avaluacié continuada

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 qualificaci6 total de I'assignatura. Les activitats d'avaluacié soén: el
treball final i les practiques. Les practiques es recuperaran amb una prova teoricopractica. En el cas del
treball, caldra presentar corregit i millorat.

L'activitat "La meva Llibreta Creativa" queda exclosa del procés de recuperacio per tractar-se d'un projecte a
realitzar al llarg del curs.

Avaluacio unica
El sistema d'avaluacio unica de I'assignatura esta basat en els percentatges seglents:

A) 25% Prova teoricopractica. Haura d'estar aprovada (5 o més) per superar I'assignatura (condicié
indispensable).

B) 40% Lliurament d'un treball final: Revolution Makers

C) 35% Llibreta creativa

A (25%) + B (40%) + C (35%) = 100% NOTA FINAL DE L'ASSIGNATURA
Recuperaci6 de 'avaluacié Unica

L'alumnat tindra dret a la recuperacio del'assignatura si ha estat avaluat del conjunt d'activitats, el pes de les
quals sigui d'un minim de2/3 parts de la qualificacié total de I'assignatura.

Les activitats de I'avaluacio Unica recuperables son: el treball i la prova teoricopractica.
No evaluable

Per a lalumnat que no hagi aportat suficients evidéencies d'avaluacio es qualificara lassignatura com a no
avaluable. El criteri per assignar un no avaluable sera haver realitzat menys del 33% de les activitats
avaluables.

Plagi



En cas que I'estudiant realitzi qualsevol irregularitat que pugui conduir a una variacio significativa de la
qualificacié d'un acte d'avaluacio, es qualificara amb 0 aquest acte d'avaluacié, amb independéncia del procés
disciplinari que s'hi pugui instruir. En cas que es produeixin diverses irregularitats en els actes d'avaluacio
d'una mateixa assignatura, la qualificacié final d'aquesta assignatura sera 0.

Inteligéncia artificial

En aquesta assignatura, es permet I's de tecnologies d'Intelligéncia Atrtificial (IA) com a part integrant del
desenvolupament del treball, sempre que el resultat final reflecteixi una contribucié significativa de I'alumnat en
I'analisi i la reflexié personal. L'alumnat haura d'identificar clarament quines parts han estat generades amb
aquesta tecnologia, especificar les eines emprades i incloure una reflexioé critica sobre com aquestes han
influit en el procés i el resultat final de I'activitat. La no transparéncia de I'is de la IA es considerara falta
d'honestedat acadéemica i pot comportar una penalitzacio en la nota de I'activitat, o sancions majors en casos
de gravetat.
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Programari

No és necessari cap software.

Grups i idiomes de I'assignatura

La informacié proporcionada és provisional fins al 30 de novembre de 2025. A partir d'aquesta data, podreu
consultar l'idioma de cada grup a través daquest enllag. Per accedir a la informaci6, caldra introduir el CODI
de l'assignatura

Nom Grup Idioma Semestre Torn
(PLAB) Practiques de laboratori 51 Espanyol primer quadrimestre tarda
(PLAB) Practiques de laboratori 52 Catala primer quadrimestre tarda
(PLAB) Practiques de laboratori 53 Catala primer quadrimestre tarda
(TE) Teoria 5 Espanyol primer quadrimestre tarda



https://sia.uab.cat/servei/ALU_TPDS_PORT_CAT.html

