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Prerrequisitos

Ninguno

Objetivos y contextualizacién

1.

Plantear una breve base teérica 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 creacién 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.



Resultados de aprendizaje

1. CM15 (Competencia) Idear mensajes creativos y persuasivos que respondan a las necesidades
comunicativas de las entidades anunciantes sin vulnerar los valores democraticos ni los derechos
fundamentales de los publicos.

2. KM20 (Conocimiento) Enumerar las etapas y estrategias del proceso creativo que intervienen en la
elaboracion de una campafia publicitaria, desde la conceptualizacion y el briefing creativo hasta su
ejecucion.

3. SM14 (Habilidad) Aplicar técnicas que potencien la originalidad y la flexibilidad del pensamiento para
generar ideas creativas que den respuesta a problemas de comunicacion.

Contenido

Qué es la Creatividad.

El Proceso Creativo.

Referencias.

Lenguaje inclusivo y no sexista.

Técnicas creativas: 635, Pensamiento lateral / Seis Sombreros, Sensanation, Gramatica de la
Fantasia, SCAMPER, Hall of Fame...

6. Sesiones sobre temas/libros/autores que no son exactamente técnicas creativas pero que ayudan a
pensar "out of the box".
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Nota: El contenido de la asignatura sera sensible a los aspectos relacionados con la perspectiva de género y
con el uso del lenguaje inclusivo.

Actividades formativas y Metodologia

Resultados de

Titulo o
aprendizaje

Tipo: Dirigidas

Clases de teoria 15 0,6 KM20, SM14,
KM20

Semionarios y practicas 37,5 1,5 CM15, KM20,
SM14, CM15

Tipo: Supervisadas

Tutorias 8 0,32 CM15, KM20,
SM14, CM15

Tipo: Auténomas

Realizacién de ejercicios, practicas, lectura de textos, visionado de campafiasy 84,5 3,38 CM15, SM14,
estudio auténomo CM15

El calendario detallado con el contenido de las diferentes sesiones se expondra el dia de presentacion de la
asignatura y estara disponible en el Campus Virtual de la asignatura, donde el alumnado podra encontrar los



diversos materiales docentes y toda la informacion necesaria para el adecuado seguimiento de la asignatura.
En caso de cambio de modalidad docente por motivos de fuerza mayor segun las autoridades competentes, el
profesorado informara de los cambios que se produciran en la programacion de la asignatura y en las
metodologias docentes.

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 titulacién

para que el alumnado rellene las encuestas de evaluacién de la actuacién del profesorado y de evaluacion de

la asignatura o médulo.

Evaluacioén

Actividades de evaluacién continuada

Titulo Peso Horas ECTS  Resultados de aprendizaje
Autoevaluacion 5% 0,5 0,02 CM15, KM20, SM14
Practicas clase / casa 20% 1 0,04 CM15, SM14

Trabajo practico individual "Mi Libreta Creativa" 35% 1,5 0,06 CM15, SM14

Trabajo y Presentacién Final: Revolution Makers 40% 2 0,08 CM15, KM20, SM14

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 afo.

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

2. Realizacion 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.
® | as soluciones a los ejercicios practicos propuestos en clase.



® | as ideas creativas propias.

® Pensamientos y referencias creativas.

® El uso de las técnicas creativas aprendidas.

® | a plasmacién visual del contenido a través de imagenes, mapas mentales, dibujos, recortes
fotograficos.

® 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 camparia de lanzamiento de una revolucion susceptible de ser seguida
por miles de personas.

® El uso de un lenguaje inclusivo y no sexista en la entrega de los materiales y en la presentacion oral
del trabajo

La nota final sera la suma ponderada de los cuatro items siendo el aprobado con un 5.
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.
Las actividades de evaluacion recuperables son: el trabajo final y las practicas. Las practicas se recuperaran
con una prueba tedrico-practica.

En el caso del trabajo, se debera presentar corregido y mejorado.

La actividad "Mi Libreta Creativa" queda excluida del proceso de recuperacion por tratarse de un proyecto a
realizar diariamente a lo largo del curso.

Evaluacién unica

El sistema de evaluacién uUnica de la asignatura esta basado en los siguientes porcentajes:

A) 25% Prueba tedrica-practica. Debera estar aprobada (5 o mas) para superar la asignatura (condicion
indispensable).

B) 40% Entrega de un trabajo final: Revolution Makers

C) 35% Libreta creativa

A (25%) + B (40%) + C (35%) = 100% NOTA FINAL DE LA ASIGNATURA

Recuperacién evaluacion Unica

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.
Lasactividades de la evaluacién Unica recuperables son: el trabajo y la prueba tedrico-practica.

No evaluable

Para el alumnado que no haya aportado suficientes evidencias de evaluacion se calificara la asignatura como
no evaluable. El criterio para asignar un no evaluable sera haber realizado menos del 33% de las actividades
evaluables.
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En el caso que el/la 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.

A

En esta asignatura, se permite el uso de tecnologias de Inteligencia Atrtificial (IA) como parte integrante del
desarrollo del trabajo, siempre que el resultado final refleje una contribucion significativa del alumnado en el
analisis y la reflexion personal. El alumnado debera de identificar claramente las partes que han sido
generadas con esta tecnologia, especificar las herramientas utilizadas e incluir una reflexion critica sobre
como estas han influido en el proceso y el resultado final de la actividad. La no transparencia del uso de la IA
en esta actividad evaluable se considerara falta de honestidad académica y puede comportar una
penalizacion parcial o total en la nota de la actividad, o sanciones mayores en caso de gravedad.
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Software

No es necesario ningun software.

Grupos e idiomas de la asignatura

La informacién proporcionada es provisional hasta el 30 de noviembre de 2025. A partir de esta fecha, podra
consultar el idioma de cada grupo a través de este enlace. Para acceder a la informacion, sera necesario
introducir el CODIGO de la asignatura

Nombre Grupo Idioma Semestre Turno
(PLAB) Practicas de laboratorio 51 Espafiol primer cuatrimestre tarde
(PLAB) Practicas de laboratorio 52 Catalan primer cuatrimestre tarde
(PLAB) Practicas de laboratorio 53 Catalan primer cuatrimestre tarde
(TE) Teoria 5 Espanol primer cuatrimestre tarde



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

