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Contenido general de la asignatura

La creatividad se encuentra inmersa en los procesos de inteligencia y
personalidad, por tanto, consideramos la creatividad como una caracteristica
inherente al ser humano, es decir, como una capacidad que poseen todas las
personas y que es susceptible ser desarrollada con el esfuerzo y el
entrenamiento para aplicarla en los distintos d&mbitos de la sociedad como la
comunicacion en las organizaciones (empresas, asociaciones e instituciones),
desde cuatro aspectos fundamentales: Persona, Producto, Proceso y Presion-
contexto.

La creatividad y la innovacién se configuran como elementos esenciales
en los modernos procesos de comunicaciéon de las organizaciones con sus
variados publicos. Dos son las actividades principales que se pueden integrar
en el plan general de esta actividad: la ideacién, entendida como una
busqueda sistematica en el nivel conceptual, como actividad de
categorizacion en sus diversos niveles (imagen emergente, imagen
construida e imagen proyectada), y la codificacion, como concrecion final del
artefacto comunicativo generador de los efectos medibles que cierran el ciclo
del proceso comunicativo.

La mera existencia de la organizacion y su representacién en el ambito
social, y mas especificamente en los mercados y sus publicos, desencadena
necesariamente un proceso de comunicacién que afecta y configura si imagen
gue tendra efectos (positivos o negativos) en el resultado de su actividad.

El sincretismo de la comunicacién comercial, esto es, su multicodicidad,
exige un tratamiento individualizado de cada uno de los cédigos utilizados,
que pormenorice las funciones esenciales y haga entrever su
complementariedad. En este sentido, la comunicaciéon de las organizaciones
precisa de un profesional formado en la multidisciplinariedad, creativo e
innovador, capaz de adaptarse a los cambios propios de los modernos
entornos socio-econdmicos actuales.

Tanto la ideacién como la codificacion precisa de técnicas y métodos de
creatividad
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Creatividad que son instrumentos indispensables para alcanzar una
comunicacion creativa y eficaz al servicio de las organizaciones.

Desarrollo del programa

1.- Introduccién y presentacién de la asignatura.

2.- Concepto de creatividad, aplicacién de la creatividad a los &mbitos sociales y
la comunicacion de las organizaciones.

3. Factores y aspectos de la Creatividad.

4. Modelos creativos de gestion de la comunicacion de las organizaciones:
coaching, identidad personal e identidad corporativa.

5. Estrategias, métodos y técnicas de creatividad.

6. Respuestas creativas a problemas de comunicacion emergentes en las
organizaciones.

7. Gestién creativa de la comunicacion en entornos digitales.

8. Ideacion, produccidén y tendencias en creatividad publicitaria: Storytelling.

3.- Ejercicios de aplicacion de la metodologia expuesta.
Elaboracion de un trabajo en el que se recojan las principales tendencias de la

creatividad publicitaria a juicio del alumno, justificando razonablemente la seleccion y
contextualizando la tendencia con el panorama sociocultural y mediatico del momento.

Bibliografia

- Bafos, Miguel (2001). Creatividad y publicidad. Madrid. Ed. Laberinto

- Bafios, Miguel; Garcia, Francisco y Ramirez, Javier. (2009). Las palabras
en la publicidad. Madrid. Ed. Laberinto.

- Catmull, E. (2021). Creatividad, S.A.: Cémo llevar la inspiracién hasta el
infinito y mas alla.Barcelona. Conecta.

- Csikszentmihalyi, M. (1998): “Creatividad. El fluir y la psicologia del
descubrimiento y la innovacién”. Ediciones Paidds Ibérica. Barcelona.

- De Bono, E. (1999): "Six Thinking hats”. Back Bay Bo- oks/Little, Brown
And Company. New York.

- Garcia, Francisco (ed.) (2007). Revista Creatividad y sociedad, n° 11.
Recurso web:
http://www.creatividadysociedad.com/numeros/cysi1.html

- Garcia, Francisco; Tur-Vifies, Victoria; Arroyo-Almaraz, Isidoro y
Rodrigo Martin, Luis (Coordinadores). (2018). Creatividad en publicidad.
Del impacto al comparto. Dykinson S.L. Madrid.

- Menchén Belldn, Francisco (2009). La creatividad y las nuevas
tecnologias en las organizaciones modernas. Madrid. Ed. Diaz de Santos.

- Menchén Belldn, Francisco. (2020) El ADN del aprendizaje creativo:



http://www.creatividadysociedad.com/numeros/cys11.html

MAST.(.

redescubrir la creatividad como experiencia de vida.Wolter Kluwer Espafa:
Hospitalet del Llobregat.

Nunez, Antonio. (2011) La Estrategia del pingtino. Influir con
mensajes que se contagian de persona en persona. Barcelona.
Ed. Conecta.

- Rodrigo, Luis (2012) Revista Creatividad y sociedad, n® 18. Recurso
web: http://www.creatividadysociedad.com

- RODRIGO MARTIN, L. (2011) Publicidad, innovacién y conocimiento.
Sevilla, Zamora, Salamanca. Ed. Comunicacién social.

- Rossiter, J.R. & Percy, L. (1997). Advertising Communications &
Promotion Management. New York. McGraw-Hill.

- SHIRKY, C. (2010) Excedente cognitivo. Creatividad y generosidad en la era
conectada. Barcelona.Ed. Deusto.

- Vidal Silva, Pedro (2012). “El caso del cuentacuentos (Publicidad y
ficcidn, ficcidn y publicidad)”. Revista Redmarka n 9, Nim. 1, pp. 3-34.

Descripcion de las competencias

CGL1. Conocimiento de la historia y evolucion de la publicidad y las relaciones publicas
a través de sus soportes y propuestas estéticas, artisticas e industriales, ademas de su
relevancia social y cultural a lo largo del tiempo.

CG3. Conocimiento de los procesos de investigacion e interrelacionales entre los sujetos
de las actividades comerciales, publicitarias y de las relaciones publicas. Desarrolla los
fundamentos conceptuales de la direccion estratégica aplicados a la comunicacién por
objetivos para, desde un planteamiento metodolégico, asistir a los operadores que
tienen que tomar decisiones en busqueda de la eficacia comunicativa.

CT1. Capacidad para obtener provecho de las diversas fuentes de informacion al
alcance del alumno en las distintas materias de estudio para maximizar su formacion y
alcanzar asi un rendimiento 6ptimo en el plano académico, personal y, posteriormente,
profesional.

CT2. Capacidad para desarrollar un razonamiento critico coadyuvante en cualquiera de
los contextos que van a conformar su futuro profesional.

CT4. Habilidad para poner en practica un comportamiento creativo en aquellas
situaciones que requieran de una solucion novedosa y eficaz; involucrandose en su
ejecucion y adoptando un funcionamiento agil y flexible.

CES3. Conocimiento teorico y aplicado de los procesos de creacion, disefio, elaboracion
y produccién de los mensajes de comunicacion publicitaria: métodos, estrategias,
técnicas creativas y los sistemas de andlisis de las campafias.
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CE5. Conocimiento de los mecanismos y procesos encaminados a la realizacion de
mensajes publicitarios, y de mensajes de relaciones publicas en los distintos soportes y
medios de comunicacion.

CE13. Conocimiento, estudio y analisis de los procesos psicolégicos basicos,
sociolégicos, psicosociales, cognitivos y emocionales de la comunicacion, atendiendo al
propio ambito y en su reflejo en los distintos publicos, asi como de los modelos
psicoldgicos especificos desarrollados para la comunicacion y la persuasion.

Actividades formativas con su contenido en ECTS, su metodologia de
enseifianza y aprendizaje, y su relacion con las competencias que
debe adquirir el estudiante

La practica docente se basa en un método que combinara teoria y practica
para lograr un aprendizaje basado en la adquisicion de competencias y
garantizara un aprendizaje activo, cooperativo y responsable. El estudiante
tendra informacion de esta metodologia docente antes y durante el curso por
medio de la sede web de |la Facultad, del Campus Virtual o de las sedes web
personales de los profesores, asi como por otros medios orales y escritos que
se estimen convenientes y oportunos.

Las actividades formativas de la materia comprenderan:

Las clases tedricas, en las que se expondran los objetivos principales de cada
tema y se desarrollaran los contenidos conceptuales fundamentales.

Lecturas paralelas: se ofrecerd una seleccién bibliografica (libros, articulos,
sedes web, etc.) que serviran de apoyo a lo expuesto en las clases tedricas.

Talleres y seminarios, en los que se analizardn en grupo casos practicos en
los que se trabajara la creatividad grupal aplicada a la resolucion de
supuestos relacionados con problemas de comunicacién interna o externa en
las organizaciones, situaciones de crisis, deteccidon de problemas de cohesion
organizacional, etc...

Tutorias: ofreceran apoyo y asesoramiento personalizado para abordar las
tareas encomendadas en todas las actividades formativas. El profesor
aprovechara estas tutorias para desarrollar su papel preactivo y proactivo en
la docencia con el fin de lograr los objetivos propuestos. Durante el presente
curso se intentara siempre que sea posible que las tutorias se realicen on-
line.

Asistencia a actividades formativas extralectivas programadas por la Facultad
y/0 por otros organismos o empresas que sean de interés especifico para la
materia (congresos, jornadas, seminarios, ciclos de conferencias): se trata
de familiarizar al alumno con la participacion en foros cientificos.

AFT2. Trabajos en los que el alumno debera investigar sobre un determinado
tema.




Estas actividades ayudaran al estudiante a: profundizar en el
conocimiento y comprensién de la comunicacidon organizacional, institucional
y/o empresarial desde el punto de vista histérico y actual, manejar fuentes
especializadas, aplicar conceptos y tener un mayor entendimiento de la
realidad comunicativa de las organizaciones. Asimismo, estas actividades
permitirdn al estudiante experimentar el trabajo en equipo y la defensa de
los proyectos realizados. Con ello, adquirird los conocimientos avanzados
teodricos y metodoldgicos que faciliten el analisis de situacion para poder
operar sobre los procesos de la comunicacion de las organizaciones: hacer
auditorias de imagen, diagnosticar problemas de comunicacién, evaluar
intangibles, elaborar indicadores de reputacién; disefar y aplicar planes de
consultoria de comunicacidon de las organizaciones, planificando creativa,
estratégicamente y de forma integrada las acciones necesarias para
relacionar de forma efectiva las organizaciones con sus publicos. Adquirira
criterio para seleccionar los aspectos de las organizaciones (productos,
campanias, lideres, instituciones, etc.) que deben ser objeto de investigacion
basica o aplicada, asi como identificar adecuadamente los objetivos,
secuenciar las acciones, ofrecer resultados y cuantificar costes.

La distribucidon en créditos ECTS es la siguiente:

Actividad presencial del alumno, incluida presencialidad on-line: 45 horas
(30%)

» Sesiones en clases tedricas: 12 horas

» Sesiones de seminario, debate y dinamicas colaborativas: 15 horas

» Asistencia a actividades formativas extra-lectivas: 10 horas

= Tutorias y Procesos de evaluacion: 8 horas

Actividad no presencial del alumno: 105 horas (70%)

» Preparacion de trabajos de campo: 35 horas

» Trabajos practicos de la materia (preparacion y elaboracion): 33 horas
» Estudio y lecturas: 37 horas

El alumno dispondra en el Campus Virtual de todos los materiales formativos
gue requiera la asignatura. El alumno tendra que utilizar estas herramientas
tecnoldgicas a lo largo del semestre.

Sistemas de evaluacion

La evaluacién se realizard de manera continua durante todo el cuatrimestre.
Se valorara de forma proporcional la asistencia y participacién del alumno en
todas las actividades formativas y los resultados de las pruebas objetivas
para la valoracion de los conocimientos adquiridos por los alumnos en cada
uno de los bloques tematicos que constituyen la materia.
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Desglose del sistema de evaluacidén (por porcentaje):

Actividades presenciales del alumno (lecturas, debates, resolucion de casos y
supuestos practicos): 50%

Trabajos: 50%




