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Guia Docente

(%e]g Sele]MPublicidad y Direccién de Arte

DEICINC[IIM TIPO ECTS SEMESTRE PRESENCIAL IDIOMA CURSO
Workshop OoP 2 Consultar programacioén 100% Catalan / Castellano  2026-27
Los workshops son actividades formativas que el/la estudiante puede escoger entre una amplia oferta
presentada por la Escuela cada curso académico. Su metodologia es eminentemente practica y se organizan

en grupos reducidos.

Esta guia docente es susceptible de ser modificada por causa de fuerza mayor o sobrevenida.

En publicidad, una idea solo existe si se ve. Este workshop te introduce en el universo de la
direccién de arte publicitaria: aprenderds a construir una mirada estratégica, a traducir
Descriptor conceptos de marca en piezas graficas con impacto y a entender qué hace que una imagen
funcione. A través de ejercicios practicos y un proyecto de campafia real, desarrollards el

criterio visual y las habilidades creativas que definen a un buen director o directora de arte.

Sistema de
Evaluacion

Tema 1: Direccidn de arte publicitaria: estrategia, identidad visual y grafica aplicada.

El briefing como punto de partida creativo. Construccién del tono visual de marca: imagen,
tipografia, color e ilustracion.

Grafica publicitaria para distintos medios y formatos.

Tema 2: Del briefing al arte final: produccién y maquetacion publicitaria.

Desarrollo de piezas graficas a partir de un briefing real, desde la conceptualizacion estratégica
hasta la entrega del arte final.

Retoque de imagen, maquetacion y toma de decisiones visuales orientadas a los objetivos de
la marca.

EVALUACION

La evaluacion es el proceso mediante el cual se calibra el resultado del aprendizaje del/de
la estudiante.

La puntuacidon minima para superar cualquier workshop es un 5,00. Solamente los
workshops superados son susceptibles de reconocimiento.

Cualquier tipo de trabajo alternativo no tendra efecto sobre la evaluacion.

Para el adecuado desarrollo de la evaluacidn, el/la estudiante

SE COMPROMETE:

e Alalectura, comprension y estudio de la totalidad del material facilitado.

e A la autoria de sus trabajos y ejercicios.

Se aplicardn programas de prevencion de plagio. La deteccion de esta infraccion en un
20% o mas del material comportard una calificacion final de cero y puede dar paso a
actuaciones disciplinarias por parte de la Escuela.
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El/la docente tiene potestad para requerir al alumnado la defensa oral de cualquier
elemento de evaluacion para superarlo (por ejemplo, en caso de sospecha de uso indebido

dela lA).

A la correccion ortografica, sintactica y léxica del material presentado. Estos elementos
forman parte intrinseca de la evaluacion.
A elaborar los contenidos de acuerdo con los criterios establecidos por el centro y/o el
profesorado para cada uno de los elementos de evaluacion.
A realizar toda entrega dentro del plazo establecido y exclusivamente a través

de Moodle.

A comunicarse con el/la docente exclusivamente:
o Via Moodle.
o Personalmente en el aula.

EVALUACION CONTINUADA

Considerando la naturaleza eminentemente practica y el aprendizaje gradual propio de las
actividades realizadas en los Workshops, no se contemplan ni la modalidad de evaluacién
Unica ni tampoco la revaluacion.

ELEMENTOS DE
EVALUACION

DESCRIPCION

VALOR
PONDERADO

Clases magistrales
(obligatorias)

Es condicidn imprescindible para el correcto desarrollo
de la actividad la asistencia a la totalidad de las sesiones
y realizar aportaciones pertinentes y significativas.

En caso de incumplimiento, solo se contemplara la
excepcionalidad de la norma para ausencias inferiores
al 20% de las sesiones programadas.

Las faltas de asistencia no son susceptibles de ser
justificadas.

Apto/
No apto*

*No apto
implica la
calificaciéon
0,00 para
este
workshop.

Actividad
formativa
individual

El/la estudiante realizard una serie de actividades
practicas semanales con enfoques progresivos, desde el
analisis y la conceptualizacidn visual hasta la produccién
y entrega de piezas graficas. Cada tarea parte de un
briefing real y trabaja un aspecto concreto de la
direccidon de arte, culminando en un proyecto final de
campana integrada desarrollado en grupo.

Esta actividad es susceptible de ser presentada en clase.

70%

Actividad
formativa
colaborativa de un
maximo de 5
estudiantes.

Los/las estudiantes trabajaran por grupos en el
desarrollo de una propuesta de direcciéon de arte para
una marca real. A partir de un briefing inicial, el equipo
ird construyendo y refinando la propuesta sesion a
sesion, integrando los aprendizajes de cada semana
hasta presentar un proyecto completo de campaia
grafica publicitaria al finalizar el taller.

Esta actividad es susceptible de ser presentada en clase.

30%
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