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Guia Docente

1%e]g Sgle]eM Creacion de un Portfolio

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.

la estudiante.
La puntuacidon minima para superar cualquier workshop es un 5,00. Solamente los

Sistema de workshops superados son susceptibles de reconocimiento.
Evaluacion Cualquier tipo de trabajo alternativo no tendra efecto sobre la evaluacion.

Se creard un portfolio inicial. Se estudiard, de forma detallada, la planificacién y creacién de
campaiias publicitarias para que el alumnado empiece a producir su portfolio; la base para
construirlas desde los distintos frentes que conlleva una campanfa. Las diferencias culturales
e idiosincraticas en distintos paises con buena produccién publicitaria: Reino Unido, EEUU,
Brasil, Argentina, Espaiia...

Este workshop sera eminentemente practico para que el/la estudiante produzca su propio
portfolio de campafias. Aparte de lo que se aprendera en clase se pretende que, una vez
terminado el curso, cada estudiante continule la senda iniciada para conseguir un trabajo de
creativo en el campo de la publicidad y las agencias de comunicacién.

Tema 1: Qué debe incluir un buen portfolio.

v’ Estrategia vs tactica publicitaria: USP (Unique Selling Proposition).

v El disefio grafico y tipografico como herramienta esencial para la creacién de campafias:
el buen y mal grafismo.

v" Above the line vs Below the line: Through the line. Campafias fotograficas vs campafias
tipograficas.

Tema 2: De la idea al papel.

v" ¢Qué hace de una idea una buena/mala idea?

v" Fundamentos de las ideas que arraigan en el imaginario colectivo. Buenas ideas mal
ejecutadas vs malas ideas bien ejecutadas.

v' Técnicas creativas y los distintos soportes (TV, Radio, Prensa, Internet, Viral, Redes

Sociales, etc.).

EVALUACION

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

Para el adecuado desarrollo de la evaluacidn, el/la estudiante
SE COMPROMETE:
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e Alalectura, comprension y estudio de la totalidad del material facilitado.
e A la autoria de sus trabajos y ejercicios.
Se aplicaran programas de prevencion de plagio. La deteccion de esta infraccion en un
20% o mds del material comportard una calificacion final de cero y puede dar paso a
actuaciones disciplinarias por parte de la Escuela.
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

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

e Ala correccion ortografica, sintactica y léxica del material presentado. Estos elementos
forman parte intrinseca de la evaluacion.
e 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.
o Arealizar toda entrega dentro del plazo establecido y exclusivamente a través

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.

maximo de 5
estudiantes.

Esta actividad es susceptible de ser presentada en clase.

ELEMENTOS DE < VALOR
EVALUACION DESCRIPCION PONDERADO
Es condicidn imprescindible para el correcto desarrollo Apto/
de la actividad la asistencia a la totalidad de las sesiones No apto*
y realizar aportaciones pertinentes y significativas.
Clases magistrales | En caso de incumplimiento, solo se contemplara la | *No apto
(obligatorias) excepcionalidad de la norma para ausencias inferiores | implica la
al 20% de las sesiones programadas. calificacion
0,00 para
Las faltas de asistencia no son susceptibles de ser | este
justificadas. workshop.
Actividad Ejecucié’n de d.is'tintas' camPaﬁas publicitarias. Se
formativa mezclara copywriting y direccién de arte. 20%
individual Esta actividad es susceptible de ser presentada en clase.
Actividad
formativa Planificacidén y creacion de una campaiia integral.
colaborativa de un 30%
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