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Resumen | Esta investigación buscó analizar la formación en la materia de 
creatividad publicitaria en la universidad española actual, centrándose en los 
42 grados presenciales sobre Publicidad y Relaciones públicas impartidos en el 
curso 2023-2024. Entre 2175 asignaturas, se identificaron 138 de la materia de 
creatividad publicitaria. Se realizó un estudio descriptivo basado en la codificación de 
la información recogida en las guías docentes y su posterior tratamiento estadístico. 
Los resultados abordan cuestiones como el peso que las asignaturas de esta materia 
tienen en el conjunto de los planes de estudio de Publicidad y Relaciones públicas, su 
carácter eminentemente práctico –quizá influido por la renovación metodológica 
impulsada por la convergencia europea– y su dimensión genérica, al abordar en mayor 
grado cuestiones generales sobre la creatividad y los procesos de creación publicitarios. 
En menor medida se estudian aspectos más especializados sobre los dos ámbitos 
fundamentales de la creatividad publicitaria en el mundo profesional: dirección 
de arte y redacción publicitarias. Asimismo, se encontró una preponderancia de la 
formación privada frente a la impartida en centros públicos.
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universitaria
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Abstract | This study seek to analyze the training in advertising creativity at Spanish 
universities, focusing on the 42 Advertising and Public Relations courses offered on campus 
in the 2023-2024 academic year. A total of 2,175 courses were identified, of which 138 were 
related to the field of advertising creativity. We conducted a descriptive was conducted 
based on the coding of information collected from the syllabi and its subsequent statistical 
analysis. The results address issues such as the weight that courses in this area have within 
the Advertising and Public Relations curricula as a whole, their predominantly practical 
nature –perhaps influenced by the methodological renewal driven by European convergence–, 
and their generic dimension, addressing more general issues of advertising creativity 
and creative processes. To a lesser extent, we studied more specialized aspects of the two 
fundamental areas of advertising creativity in the professional world: art direction and 
copywriting. We also found a preponderance of private training compared to the one offered 
in public institutions.

Keywords: Creativity; advertising; curriculum; Spain; university education

Resumo | O objetivo desta pesquisa foi analisar a formação na disciplina de 
criatividade publicitária na universidade espanhola atual, focando-se nos 42 cursos 
presenciais de Publicidade e Relações Públicas oferecidos no ano letivo de 2023-
2024. Foram detectadas 2 175 disciplinas e, posteriormente, identificaram-se 138 
relacionadas à criatividade publicitária. Se  realizou um estudo descritivo baseado na 
codificação das informações coletadas nos guias de ensino e seu posterior tratamento 
estatístico. Os resultados obtidos abordam questões como o peso que as disciplinas 
desta área têm no conjunto dos currículos de Publicidade e Relações Públicas; seu 
caráter eminentemente prático, talvez influenciado pela renovação metodológica 
impulsionada pela convergência europeia; sua dimensão genérica, ao tratar mais de 
questões gerais sobre a criatividade publicitária e os processos criativos publicitários. 
Em menor escala, aspectos mais especializados das duas áreas fundamentais da 
criatividade publicitária são estudados no mundo profissional: direção de arte e 
redação publicitária. Também foi constatada uma preponderância da formação 
privada em comparação com a oferecida em instituições públicas.

Palavras-chave: criatividade; publicidade; curriculo; Espanha; educação 
universitária
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Introducción 
Esta investigación estudia la oferta de formación en la materia de creatividad 

publicitaria en los estudios universitarios sobre Publicidad y Relaciones públicas 
en España. Si bien la creatividad publicitaria puede ser entendida como una 
competencia, transversal a materias y asignaturas, y demandada por el sector 
profesional (Álvarez-Flores et al., 2018; Monge-Benito & Etxebarria-Gangoiti, 
2017; Perlado-Lamo-de-Espinosa & Rubio-Romero, 2015), en esta investigación 
se la aborda como materia académica en el sentido de Alegre-Rodríguez (2012), 
es decir, como un conjunto temático sobre un ámbito de conocimiento integrado 
por diferentes asignaturas.

La materia de creatividad publicitaria se ha consolidado desde los inicios de 
la formación publicitaria en la universidad española, en los que se le otorga un 
lugar destacado en los planes formativos (Méndiz-Noguero, 2000). Como ese autor 
afirma en referencia a las licenciaturas previas a la adaptación de los estudios 
universitarios al Espacio Europeo de Educación Superior (EEES) –derivada de 
la firma, en 1999, de la Declaración de Bolonia– “todas las facultades se aprestan 
a dedicarle su principal carga docente. Abarca muchas más horas del mínimo 
establecido por el Ministerio” (p. 220). Posteriormente, con la convergencia europea 
y los nuevos grados se produce la última gran transformación de estos estudios. El 
Libro Blanco de los Títulos de Grado en Comunicación (Agencia Nacional de Evaluación 
de la Calidad y Acreditación, 2005) ya daba a una materia sobre creatividad el 
mayor peso en créditos del proyecto de grado de Publicidad y Relaciones Públicas: 
26 para Creatividad e innovación en comunicación, especialmente publicitaria 
y de las relaciones públicas. Asimismo, planteaba la titulación de Publicidad y 
Relaciones públicas con base en cuatro perfiles profesionales, uno de los cuales es 
Creativo y Diseñador, lo que subrayaba la relevancia otorgada al ámbito profesional 
de la creatividad publicitaria, aunque caía en cierta confusión al hacer coexistir 
a los profesionales de creatividad y de diseño. 

La descripción de este perfil (Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad 
y Acreditación, 2005) ha sido tomada como punto de partida para definir el 
concepto de creatividad publicitaria con el que se opera en esta investigación: 
aquella materia integrada por asignaturas dedicadas a la enseñanza del proceso 
de conceptualización, ideación y visualización de ideas publicitarias hasta su 
adecuación e integración en los medios. Si bien esta materia linda con otras, como la 
planificación estratégica publicitaria (centrada en diseñar estrategias publicitarias, 
con el planner como perfil principal) o con el diseño (más vinculado a producir los 
mensajes y no tanto a su conceptualización e ideación, con el diseñador como el 
principal perfil), en este estudio se consideran como materias diferentes y, por lo 
tanto, sus asignaturas no han sido contempladas.
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Estado de la cuestión
La relevancia de la materia de creatividad publicitaria en los planes formativos 

ha despertado el interés investigador por su análisis y por la forma de enseñarla. 
Ha sido así, por una parte, en consonancia con lo sucedido en otras disciplinas 
publicitarias (Alemany-Martínez, 2020; Castelló-Martínez, 2012; Gómez-Nieto 
& Tapia-Frade, 2017) y, por otra, en el contexto de interés por estudiar la docencia 
universitaria publicitaria en general (Baladrón-Pazos et al., 2022; Fernández-
Gómez & Feijoo-Fernández, 2022; Fondevila-Gascón et al., 2015; López-Berna, 2014; 
López-Berna et al., 2016; Méndiz-Noguero, 2000). Un caso aparte es la también 
destacada investigación sobre esa docencia focalizada en el caso de las Relaciones 
públicas. Algunos trabajos recientes en este ámbito son los de Corbacho-Valencia 
(2013), Perlado-Lamo-de-Espinosa y sus colegas (2016), Matilla y sus colegas (2018) 
y el vinculado con la creatividad de Estanyol i Casals (2012).

Los estudios previos sobre la materia de creatividad impartida en los grados sobre 
Publicidad y Relaciones públicas en el sistema universitario español la estudian con 
una dimensión principalmente ensayística (Alonso, 2004; Camusso, 2007; Ricart et 
al., 2001; Castelló-Martínez & Tur-Viñes, 2019; Liberal-Ormaechea & Santos, 2022; 
Ramos-Serrano & Muñiz-Velázquez, 2018) o abordando estudios de caso ligados 
a actividades de innovación docente (Bartolomé-Muñoz-de-Luna et al., 2018; De 
Miguel-Zamora, 2022; García-López & Galarza-Fernández, 2020; Marugán-Solís, 
2021; Muela-Molina, 2012; Sivera-Bello, 2016; Tur-Viñes et al., 2011, 2012).

Sin embargo, en este caso nos interesan aquellos trabajos más próximos a 
nuestra investigación, que abordan el objeto de estudio con una perspectiva más 
holística y no exclusivamente teórica. Destacan la investigación de Fernández-Souto 
y Balonas (2021) sobre cinco universidades españolas y otras cinco portuguesas, 
de alcance limitado; el reciente trabajo de Llorente-Barroso y sus colegas (2021), 
basado en entrevistas en profundidad a profesionales creativos para conocer en 
qué medida la formación universitaria en creatividad publicitaria da respuesta a 
las necesidades del mercado; el de Pérez-Ordóñez y sus colegas (2021), centrado 
en la competencia creativa en grados de Publicidad y Audiovisual; el análisis 
comparativo de los contenidos de 33 asignaturas sobre creatividad publicitaria 
de Selva-Ruiz y Caro-Castaño (2014), o el de Sanz-Marcos y sus colegas (2021), 
que examina los planes de estudio de Publicidad y Relaciones públicas y las 
percepciones de egresados y académicos respecto del desarrollo de la competencia 
creativa en los estudiantes. Además de este último, basados en la consulta de planes 
de estudio de las titulaciones de Publicidad y Relaciones públicas, se pueden referir 
el trabajo de Alonso (2008), algo desactualizado, y los de Alegre-Rodríguez (2012) 
y Castelló-Martínez (2020), de mayor interés. La amplitud y profundización del 
estudio de Alegre-Rodríguez (2012) se fundamenta en un análisis de los temarios 
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de las asignaturas de creatividad publicitaria en aspectos como sus contenidos, 
objetivos, bibliografía y sistemas de evaluación, pero no aborda las actividades 
formativas utilizadas en las aulas para conocer cómo se enseña de facto esta materia 
y, pese a su interés, requiere una actualización. Más recientes son el trabajo de 
Castelló-Martínez (2020) que analiza asignaturas de creatividad y estrategia, 
basándose en su nomenclatura, y el de Baladrón-Pazos y sus colegas (2022) que, 
aunque se refiere al conjunto de la docencia publicitaria, ha sido tomado como 
referencia metodológica.

Nuestra investigación pretende aportar, en primer lugar, datos más actualizados 
que reflejen la situación real de la docencia sobre la materia de creatividad publicitaria 
en la universidad española. En los últimos años ha habido remodelaciones en los 
planes de estudio y son varias las nuevas universidades que han empezado a 
impartir estas titulaciones. En segundo lugar, este estudio persigue abordar más 
ampliamente la enseñanza de esa materia a los futuros publicistas, para lo que se 
consideró insuficiente la consulta de las denominaciones de las asignaturas en los 
planes de estudio y se requirió analizar las guías docentes para extraer resultados 
respecto de variables relativas a las actividades formativas utilizadas en las aulas. 
Los resultados permiten un diagnóstico que puede ser de utilidad para proponer 
acciones de mejora por parte de los actores implicados en esta área formativa.

MÉTODO
Se partió de algunas preguntas de investigación referidas a la materia de 

creatividad publicitaria en los grados de Publicidad y Relaciones públicas en 
España, como: ¿Cuál es el peso que tiene en los grados la formación en esta materia? 
¿Cuál es el perfil dominante de las asignaturas que integran la materia? ¿Existen 
diferencias entre la formación en centros públicos y privados? ¿La formación 
impartida sobre la materia incide en aspectos genéricos sobre creatividad o más 
especializados sobre los dos ámbitos profesionales de la creatividad publicitaria: 
dirección de arte y redacción publicitarias? ¿Las actividades formativas y los 
sistemas de evaluación utilizados en las aulas para enseñar la materia tienen 
una dimensión más práctica o teórica? A partir de estas preguntas el objetivo 
general (OG) de nuestra investigación fue describir la formación actual sobre la 
materia de creatividad publicitaria en los grados presenciales sobre Publicidad y 
Relaciones públicas de la universidad española (curso 2023-2024). Los objetivos 
específicos son los siguientes:

OE1. Detectar y caracterizar las asignaturas sobre la materia de creatividad 
publicitaria en los grados universitarios presenciales sobre Publicidad y 
Relaciones públicas en el curso 2023-2024 en España.
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OE2. Conocer los principales sistemas de evaluación utilizados en 
el periodo estudiado.

OE3. Determinar las principales actividades formativas utilizadas en las 
asignaturas sobre la materia de creatividad publicitaria.

Se diseñó un estudio de carácter cuantitativo descriptivo. En las páginas webs 
de las universidades españolas, se consultó la oferta formativa del curso 2023-2024 
para identificar los grados oficiales sobre Publicidad o Relaciones públicas que 
abordan conjuntamente las dos áreas de conocimiento y los que lo hacen de forma 
separada. Este último caso se consideró siempre y cuando no se ligase el área de las 
Relaciones públicas a otras no contempladas en esta investigación, como Protocolo 
o Periodismo. Se excluyeron los grados no presenciales, pues la especificidad de 
sus metodologías docentes no es comparable a la de los presenciales, los dobles 
grados, para evitar la redundancia en los registros, y los impartidos parcialmente 
en universidades extranjeras. Se seleccionaron 42 grados oficiales presenciales 
de 40 centros de formación (tabla 1).

Grado oficial presencial Centro de formación público

Publicidad y RR.PP.
Comunicación de las organizaciones Universidad Autónoma de Barcelona

Publicidad y RR.PP. Universidad Complutense de Madrid

Publicidad y RR.PP. Universidad de Alicante

Publicidad y RR.PP. Universidad de Cádiz

Publicidad y RR.PP. Universidad de Girona

Publicidad y RR.PP. Universidad del País Vasco

Publicidad y RR.PP. Universidad de Murcia

Publicidad y RR.PP. Universidad de Málaga

Publicidad y RR.PP. Universidad de Sevilla

Publicidad y RR.PP. Universidad de Valladolid

Publicidad y RR.PP. Universidad de Vigo

Publicidad y RR.PP. Universidad Jaume I de Castellón

Publicidad y RR.PP. Universidad Pompeu Fabra

Publicidad y RR.PP. Universidad Rey Juan Carlos

Publicidad y RR.PP. Universidad Rovira i Virgili

Grado oficial presencial Centro de formación privado

Publicidad y RR.PP. Universidad Abat Oliva CEU

Publicidad y RR.PP. Universidad Antonio de Nebrija

Tabla 1 - Continúa ▶
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Se revisaron las guías docentes de todas las asignaturas activas de dichos grados, 
instrumentos que en el sistema universitario español recogen la programación 
docente para la formación del estudiantado. Se identificaron las referidas a la 
materia de creatividad publicitaria de acuerdo con el concepto operacional 
expuesto en la introducción y fundamentado en la descripción del perfil de creativo 

Publicidad, RR.PP. y Marketing Universidad de Barcelona - Escuela Superior de 
Relaciones Públicas 

Publicidad Creativa Universidad Camilo José Cela

Publicidad y RR.PP. Universidad Cardenal Herrera CEU

Publicidad y RR.PP. Universidad Católica San Antonio

Publicidad y Creación de Marca Universidad de Diseño y Tecnología

Publicidad y RR.PP. Universidad de Sevilla - Centro Universitario EUSA

Publicidad y RR.PP. Universidad de Vic / Universidad Central de Cataluña

Publicidad, Marketing y RR.PP. Universidad de Vic / Central de Cataluña - ESERP The 
Barcelona School of Business and Social Science -

Publicidad y RR.PP.
Comunicación y RR.PP. Universidad ESIC

Publicidad Universidad Europea de Canarias

Publicidad y RR.PP. Universidad Europea del Atlántico

Publicidad Universidad Europea de Madrid

Publicidad y RR.PP. Universidad Europea Miguel de Cervantes

Publicidad Universidad Francisco de Vitoria

Publicidad y RR.PP. Universidad Internacional de Cataluña

Publicidad y Marketing Digital Universidad Loyola

Publicidad y RR.PP. Universidad Pontificia de Comillas - Centro de 
Enseñanza Superior Alberta Giménez

Publicidad y RR.PP. Universidad Pontificia de Salamanca

Publicidad, RR.PP. y Marketing Universidad Ramon Llull

Publicidad y RR.PP. Universidad San Jorge

Publicidad y RR.PP. Universidad San Jorge - Centro de Estudios Superiores 
Universitarios de Galicia

Publicidad y RR.PP. Universidad San Pablo CEU

Publicidad y RR.PP. Universidad Villanueva

Tabla 1. Grados presenciales sobre Publicidad y Relaciones públicas y centros de formación

Fuente: Elaboración propia con base en Ministerio de Universidades (2023) y sitios web corporativos 
de las universidades españolas.
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publicitario recogido en el Libro Blanco de los Títulos de Grado en Comunicación (Agencia 
Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación, 2005). Para la identificación 
se examinó el título de las asignaturas, el apartado de temario/contenidos o ambos. 
En ocasiones, los títulos no reflejan certeramente los contenidos, como se manifiesta 
en estudios previos (Alegre-Rodríguez, 2021). De las 2175 asignaturas activas en 
los planes de estudio, se seleccionaron 138 y sus correspondientes guías docentes, 
que corresponden a las unidades de análisis. 

A continuación, se analizaron y codificaron las guías docentes, tanto en 
cuestiones formales como en las relativas a los contenidos y las referidas a los 
instrumentos utilizados en el proceso de enseñanza-aprendizaje, en coherencia 
con lo establecido en los objetivos. Para garantizar el rigor y la validez científicos, 
la ficha de codificación fue aplicada con la ayuda de un libro de códigos mediante 
el sistema double-check, garantizando la fiabilidad de los resultados obtenidos, 
con un índice kappa de Cohen entre ambas codificaciones igual a 0,86. La ficha 
se componía de 13 variables, todas categóricas salvo una: 1) denominación del 
centro de formación, 2) tipo del centro de formación, 3) denominación del grado, 
4) denominación de la asignatura, 5) tipo de asignatura, 6) asignatura tipo taller, 7) 
número de créditos de la asignatura (no categórica), 8) idioma de impartición de la 
asignatura, 9) curso de impartición de la asignatura, 10) semestre de impartición 
de la asignatura, 11) ámbito temático de la asignatura, 12) sistemas de evaluación 
de la asignatura, y 13) actividades formativas de la asignatura. Finalmente, se 
creó una base de datos compuesta por 60 variables finales a partir de las fichas de 
codificación; los datos se trataron con el programa IBM SPSS Statistics versión 27.0.

RESULTADOS
Para cumplir el OE1, se caracterizaron las asignaturas de la materia de creatividad 

publicitaria con base en diferentes variables que iban desde el centro o el grado donde 
se ofertan hasta otros aspectos más específicos. Comenzando por el centro (tabla 2), 
la mayoría se imparte en centros privados (59,4%), principalmente universidades 
privadas (48,6%) y, en menor medida, organismos adscritos a universidades privadas 
(6,5%) y públicas (4,3%). Es la consecuencia del importante peso que tiene en España 
la formación universitaria privada sobre Publicidad y las Relaciones públicas; no 
en vano, 25 de los 40 centros de formación que ofertan los grados seleccionados 
son privados (tabla 1). Respecto de la denominación de los grados, la tradicional en 
España es Publicidad y Relaciones públicas desde que se implantaron los estudios 
universitarios en 1971. Sin embargo, la normativa aprobada a principios de este 
siglo ha permitido una mayor flexibilidad en los estudios, lo que ha dado lugar a 
que las universidades puedan ofertar grados con la denominación tradicional o bien 
diferentes, en función de sus contenidos formativos. Las universidades privadas son 
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las que optan, en mayor medida, por titulaciones centradas exclusivamente en el área 
de Publicidad o que las vinculan a otras como Marketing; no obstante, la mayoría de 
los grados utilizan la denominación tradicional de Publicidad y Relaciones públicas 
(76,8% de las asignaturas de la materia de creatividad publicitaria).

Por otra parte, el perfil típico es el de una asignatura obligatoria, de tercer 
curso, con un peso de seis créditos. La tabla 2 muestra que 68,8% son asignaturas 
de carácter obligatorio y 25,4%, optativas, principalmente las más centradas 
en dirección de arte o redacción publicitarias. Por cursos, 40,6% se imparte en 
tercero, seguido por las asignaturas de segundo (23,9%) y cuarto (15,2%). Respecto 
del número de créditos1, se constata la prevalencia de asignaturas de corta 
duración, pues la tónica dominante son las asignaturas de seis (73,2%) –también 
existen de tres (13,0%), cuatro (5,1%), cinco (4,3%) o de entre ocho y 12 (4,4%)–.  

1. En el sistema universitario español, el crédito corresponde a un total de 10 horas de formación 
presencial, tal y como se estableció tras la adaptación al EEES.

Tipo de centro Frecuencia Porcentaje
Público 56 40,6%
Privado 67 48,6%

Adscrito a público 6 4,3%
Adscrito a privado 9 6,5%

TOTAL 138 100,0%
Tipo de asignatura Frecuencia Porcentaje

Obligatoria 95 68,8%
Formación básica 8 5,8%

Optativa 35 25,4%
TOTAL 138 100,0%

Número de créditos Frecuencia Porcentaje
3 18 13,0%
4 7 5,1%
5 6 4,3%
6 101 73,2%
8 2 1,4%
9 1 0,7%
12 3 2,3%

TOTAL 138 100,0%
Curso Frecuencia Porcentaje

Primero 16 11,6%
Segundo 33 23,9%
Tercero 56 40,6%
Cuarto 21 15,2%
Varios 12 8,7%
TOTAL 138 100,0%

Tabla 2. Asignaturas de la materia de creatividad publicitaria por tipo de centro, 
asignatura, créditos y curso 

Fuente: Elaboración propia.
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En cuanto al idioma (tabla 3), 94,9% de las asignaturas se imparte en una de 
las lenguas oficiales del Estado español. En la investigación se contemplaron 
el castellano, el gallego, el catalán y el vasco como lenguas oficiales, pero se 
categorizaron las asignaturas sin discriminar entre todas ellas y simplemente 
oponiéndolas al inglés. No existen diferencias relevantes en cuanto al uso del 
inglés en función de la titularidad pública o privada de los centros. 

Finalmente, se categorizaron temáticamente las asignaturas de la materia de 
creatividad publicitaria en tres categorías. Por un lado, el genérico Creatividad y 
procesos de creación publicitaria, referido al estudio general de la creatividad y los 
procesos creativos en su aplicación al trabajo publicitario. Por otro, dos específicos 
de cada una de las dos áreas de trabajo profesional en creatividad publicitaria: 
Dirección de arte publicitaria y Redacción publicitaria. Los resultados (tabla 4) 
arrojan un mayor peso formativo de las asignaturas genéricas sobre creatividad 
publicitaria (62,3%), mientras que las de dirección de arte y redacción se reparten 
a partes iguales el restante 37,6%. Por lo tanto, no se aprecian desequilibrios en 
la formación de cada uno de esos ámbitos específicos de la profesión creativa 
publicitaria. Se observa que la formación específica es mucho más frecuente en 
el caso de las asignaturas optativas.

Idioma

Lengua española Inglés Ambos

Tipo de 
centro

Público Frecuencia 53 2 1
Porcentaje 94,6% 3,6% 1,8%

Privado Frecuencia 78 4 0
Porcentaje 95,1% 4,9% 0,0%

TOTAL Frecuencia 131 6 1
Porcentaje 94,9% 4,3% 0,8%

Tabla 3. Asignaturas de la materia de creatividad publicitaria por tipo de centro de 
formación e idioma 

Fuente: Elaboración propia.

Tipo de asignatura
TOTAL

Obligatoria F. básica Optativa

Ámbito 
temático

Creatividad y procesos de 
creación 69,5% 50,0% 45,7% 62,3%

Dirección de arte publicitaria 14,7% 0,0% 34,3% 18,8%
Redacción publicitaria 15,8% 50,0% 20,0% 18,8%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 4. Asignaturas de la materia de creatividad publicitaria por ámbito temático y tipo 
de asignatura 

Fuente: Elaboración propia.
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El OE2 de nuestra investigación era conocer los principales sistemas de 
evaluación utilizados; para ello, en el proceso de registro de datos se codificó la 
información recogida en las guías docentes en lo referente a la convocatoria de 
evaluación ordinaria. Las prácticas y trabajos (tabla 5) son los principales sistemas 
de evaluación (representan de media una ponderación de la nota final de 32,7% y 
30,9%). La terminología para los diferentes sistemas de evaluación varía en cada 
centro de formación, por lo que para unificar la codificación se utilizó la categoría 
Prácticas o casos para actividades prácticas de corta duración y la categoría de 
Trabajo o proyecto para actividades prácticas de más larga duración, habitualmente 
el resultado del trabajo de todo o casi todo el curso. Por el contrario, el tradicional 
examen, al que se refiere la categoría Prueba escrita, supone de media 29,1% de la 
calificación final. Otras evaluaciones mucho menos frecuentes son los exámenes 
orales, las presentaciones o exposiciones orales, o la puntuación por asistencia o 
participación en el aula. Cabe destacar que es en los centros de públicos donde los 
sistemas de evaluación prácticos tienen mayor relevancia: las prácticas suponen 
35,7% de la nota frente a 30,6% en los privados; los trabajos, 36,2% frente a 27,1%. Sin 
embargo, el examen vale 21,0% en los centros públicos frente a 34,9% en los privados. 

Desagregando estos datos por curso y número de créditos (tabla 6), observamos a 
grandes rasgos que, por una parte, el examen tiene un rol menos relevante a medida 
que el curso de la asignatura es superior (de 34,8% en asignaturas de primero a 22,7% 
en las de cuarto), mientras que los sistemas de evaluación más prácticos (prácticas y 
trabajo) varían entre cursos. Por otra parte, según el número de créditos, se constata 
de modo general una mayor relevancia de las evaluaciones prácticas frente al examen 
en las asignaturas de menor duración a la estándar de seis créditos, principalmente 
porque adoptan la forma de taller; de hecho, en ese tipo de asignaturas el peso del 
examen apenas supone un 7,8% frente a 31,0% en aquellas que no lo son. 

Tipo de centro
TOTAL

Público Privado

Sistema de 
evaluación

Prácticas o casos 35,7% 30,6% 32,7%
Trabajo o proyecto 36,2% 27,1% 30,9%

Prueba escrita 21,0% 34,9% 29,1%
Participación 3,1% 3,3% 3,2%

Exposiciones orales o presentaciones 3,0% 1,6% 2,2%
Prueba oral 0,4% 2,2% 1,4%

Otros 0,5% 0,3% 0,4%
Actividades complementarias 0,1% 0,0% 0,1%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 5. Sistemas de evaluación en asignaturas sobre la materia de creatividad 
publicitaria por tipo de centro 

Fuente: Elaboración propia.
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Número de créditos Curso

3 4 5 6 8 9 12 1 2 3 4 Var.

Si
st

em
a d

e 
ev

al
ua

ci
ón

Prácticas o
casos 43,0% 55,7% 57,7% 27,1% 20,0% 0,0% 70,8% 33,0% 30,2% 28,1% 47,0% 36,6%

Trabajo o
proyecto 31,8% 32,4% 21,7% 31,3% 45,6% 78,2% 0,0% 23,1% 31,7% 33,0% 20,6% 45,1%

Prueba escrita 21,1% 4,5% 19,4% 33,9% 0,0% 0,0% 29,2% 34,8% 31,9% 31,9% 22,7% 13,2%

Participación 2,3% 2,8% 1,2% 3,5% 0,0% 16,1% 0,0% 3,7% 2,4% 3,0% 4,7% 2,8%

Expos orales o
presentaciones 0,9% 0,0% 0,0% 2,0% 34,4% 5,7% 0,0% 2,9% 1,7% 1,3% 5,0% 2,3%

Prueba oral 0,9% 0,0% 0,0% 1,8% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6% 1,7% 1,8% 0,0% 0,0%

Otros 0,0% 4,6% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,9% 0,0% 0,0%

Actividades 
complementarias 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,2% 0,0% 0,0% 0,0%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabla 6. Sistemas de evaluación en asignaturas sobre la materia 
de creatividad publicitaria por créditos y curso 

Fuente: Elaboración propia.

El último de los objetivos específicos (OE3) implicaba conocer las principales 
actividades formativas utilizadas. Las actividades formativas presenciales se 
cuantificaron por número de horas y posteriormente se calculó su peso porcentual 
sobre el total de horas presenciales de cada asignatura. Los resultados (tabla 7) 
muestran que las clases teóricas apenas suponen 36,8% de las horas de docencia. 
Quitando las horas destinadas a pruebas de evaluación (4,3% del tiempo total), 
el resto se distribuye fundamentalmente entre actividades prácticas como 
Clases prácticas (30,0%), Trabajos o casos (8,7%), Seminarios o talleres (8,0%) y 
Exposiciones orales o presentaciones (3,8%). A diferencia de lo que ocurría con 
los sistemas de evaluación, en este caso en los centros públicos hay una mayor 
dedicación a las clases teóricas, aunque la diferencia es reducida. Se podría destacar, 
asimismo, que en los centros privados se da mayor relevancia a actividades como 
las exposiciones orales o los debates.

Para terminar, el tipo de asignatura no influye de manera destacada en el rol 
de las actividades no prácticas; de hecho, en los cursos obligatorios la clase teórica 
supone 36,8% del tiempo del estudiante en el aula y en los optativos, 34,5%. Sí se 
observa un claro predominio de la clase teórica en la medida en que el número 
de créditos aumenta (tabla 8), existiendo gran variabilidad respecto del tipo de 
actividades formativas prácticas según la duración de las asignaturas. En todo 
caso, son datos que cabría contrastar con mayores análisis, entre otras cuestiones 
por el limitado número de asignaturas de menos de seis créditos (37 de 138). 
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Tipo de centro
TOTAL

Público Privado

Actividad formativa

Clases teóricas 38,9% 35,5% 36,8%

Clases prácticas 30,4% 29,8% 30,0%

Trabajos o casos 8,4% 8,8% 8,7%

Seminarios o talleres 6,1% 9,1% 8,0%

Pruebas de evaluación 4,1% 4,5% 4,3%

Exposiciones orales o presentaciones 1,5% 5,1% 3,8%

Tutorías 4,2% 1,9% 2,8%

Debates o participación 1,1% 3,2% 2,4%

Otras 2,9% 0,5% 1,4%

Lecturas o visionados 0,8% 1,4% 1,1%

Actividades complementarias 1,6% 0,2% 0,7%

TOTAL 100,0% 100,0% 100,0%

Tabla 7. Actividades formativas en asignaturas de la materia de creatividad publicitaria 
por tipo de centro 

Fuente: Elaboración propia.

Número de créditos Curso

3 4 5 6 9 12 1 2 3 4 Var.

Ac
tiv

id
ad

es
 fo

rm
at

iv
as

Clases teóricas 14,7% 18,0% 20,2% 38,5% 31,1% 41,2% 31,6% 39,7% 38,6% 30,9% 36,0%
Clases prácticas 42,4% 11,2% 39,4% 29,7% 6,7% 38,3% 26,1% 23,5% 33,4% 35,0% 18,5%
Trabajos o casos 17,2% 52,0% 0,0% 7,2% 43,3% 0,0% 12,0% 10,7% 6,4% 9,1% 13,5%

Seminarios o
talleres 0,0% 0,0% 24,5% 7,8% 0,0% 14,3% 1,7% 14,3% 7,7% 5,0% 5,6%

Pruebas de
evaluación 0,0% 0,0% 5,3% 4,8% 0,0% 3,1% 5,1% 5,2% 4,5% 2,3% 2,8%

Expos orales o
presentaciones 0,0% 0,0% 0,0% 4,1% 18,9% 0,0% 4,8% 1,0% 3,3% 9,8% 0,0%

Tutorías 0,0% 7,5% 5,3% 2,9% 0,0% 1,5% 7,2% 1,8% 2,1% 3,6% 0,0%
Debates o

participación 0,0% 3,7% 0,0% 2,7% 0,0% 0,0% 9,8% 0,5% 1,3% 3,5% 0,0%

Otras 25,7% 3,9% 5,3% 0,3% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,6% 0,0% 23,6%
Lecturas o
visionados 0,0% 3,7% 0,0% 1,1% 0,0% 1,6% 1,7% 1,3% 1,3% 0,0% 0,0%

Actividades 
complementarias 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,8% 0,8% 0,0%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Tabla 8. Actividades formativas en asignaturas de la materia 
de creatividad publicitaria por créditos y curso 

Fuente: Elaboración propia.
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Por todo lo anterior, lo relevante es la distribución de porcentajes entre las dos 
categorías genéricas: actividades teóricas (Clases teóricas) y prácticas, es decir, 
el resto, salvo las de las categorías que tienen que ver con pruebas –Pruebas de 
evaluación y Exposiciones orales o presentaciones– o aquellas cuya denominación 
en las guías docentes no implica necesariamente un aprendizaje práctico –
Tutorías, Actividades complementarias y Otras–. Respecto del peso de la clase 
teórica en función del curso de la asignatura, este aumenta en los cursos centrales 
del grado (tabla 8). 

Discusión 
La investigación descriptiva realizada permite avanzar en el conocimiento sobre 

la formación universitaria en la materia de creatividad publicitaria en España, con 
datos actualizados, y con foco en las cuestiones referidas al cómo se enseña, las 
actividades formativas y los sistemas de evaluación empleados. Debido a nuestro 
planteamiento metodológico, el número de 138 asignaturas identificadas difiere del 
de otras investigaciones publicadas. Sanz-Marcos y sus colegas (2021) analizaron 
exclusivamente las denominaciones de las asignaturas en los planes de estudio, 
por lo que su muestra fue de 53 asignaturas; en el trabajo de Castelló-Martínez 
(2020) el número asciende a 202, porque se abordan las asignaturas de creatividad 
y estrategia en todos los títulos de Comunicación; en el de Alegre-Rodríguez (2012) 
se identifican 286, porque incluía las asignaturas de estrategia publicitaria además 
de las de creatividad publicitaria, redacción publicitaria y dirección de arte. Este 
último autor reconoce que algunas de esas asignaturas estaban duplicadas debido 
al proceso de adaptación a Bolonia (2012) y manifiesta la necesidad de revisar la 
nomenclatura de las asignaturas para, en la misma línea de Castelló-Martínez 
(2020), delimitar claramente sus contenidos. Esta indefinición en las nomenclaturas 
es una de las principales dificultades encontradas en esta investigación, pues ha 
complejizado la selección de las unidades de análisis y dificultado la comparación 
entre los diferentes trabajos publicados. Selva-Ruiz y Caro-Castaño (2014) también 
señalan la complejidad de este tipo de análisis por la disparidad en los enunciados 
de los programas y las guías docentes. Es una debilidad que los autores destacan 
y que abre una interesante línea de investigación de cara a cierta estandarización 
en esas nomenclaturas. En lo científico, permitiría llevar a cabo con rigor réplicas 
de otros estudios o hacer investigaciones de carácter longitudinal y no meras fotos 
fijas de una determinada situación, como lo son los diferentes estudios publicados 
y este. En lo formativo, permitiría una mejor definición de los contenidos de 
cada asignatura, facilitaría los procesos administrativos de reconocimiento de 
asignaturas o, incluso, contribuiría académicamente a una mayor consolidación 
y madurez de la materia.
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Salvando esta dificultad, los resultados constatan el rol relevante que cumple 
la universidad privada en la formación en la materia de creatividad publicitaria 
entre el alumnado de los grados de Publicidad y Relaciones públicas en España; 
aproximadamente seis de cada diez programas formativos y asignaturas de 
esta materia se imparten en ese tipo de centros. Esto se enmarca en un sistema 
universitario español que, desde finales de los 90, abrió la puerta a la formación 
universitaria privada, que ya a principios de siglo acaparaba 40% de los estudiantes 
de esos grados (Agencia Nacional de Evaluación de la Calidad y Acreditación, 2005).

Conclusiones
De acuerdo a la muestra y a los resultados obtenidos, se podría concluir que 

la formación en la materia de creatividad publicitaria tiene una dimensión 
fundamentalmente genérica; algo menos de cuatro de cada diez asignaturas 
son especializadas en uno de los dos ámbitos profesionales seleccionados para 
esta investigación como específicos (dirección de arte y redacción publicitarias), 
mientras que la mayoría abordan cuestiones generales sobre creatividad y los 
procesos creativos en su aplicación al trabajo publicitario. En todo caso, la dificultad 
a la hora de seleccionar las asignaturas de la muestra y codificar los contenidos 
recogidos en las guías docentes, por la falta de uniformización en las asignaturas, 
justifica la necesidad de nuevos estudios que, desde otros diseños metodológicos, 
permitan ratificar esta cuestión.

Asimismo, se podría concluir que la formación en la materia objeto de estudio es 
principalmente práctica; las clases teóricas representan un tercio de la formación 
presencial en el aula y, de media, seis de cada diez puntos de la nota final dependen 
de sistemas de evaluación prácticos, frente a tres puntos de los exámenes, una 
dimensión práctica que también se concluía en el estudio de Alegre-Rodríguez 
(2012). Dicha realidad podría estar influida por la renovación metodológica 
que implicó la implantación del denominado Plan Bolonia. Los datos recabados 
también apuntan a concluir que es en la universidad privada en donde tienen 
los sistemas de evaluación prácticos más relevancia. Ahora bien, es necesario 
profundizar en cómo es, de facto, esa formación práctica, ya que en estudios previos 
como el de Llorente-Barroso y sus colegas (2021) se concluye que la formación 
universitaria no es totalmente eficaz para dar respuesta a las competencias que 
el mercado laboral demanda.

Por otra parte, cabe concluir la importancia del rol que la formación en la 
materia de creatividad publicitaria cumple en el marco de los grados de Publicidad 
y Relaciones públicas en España: los datos obtenidos indican que esas asignaturas 
suponen, de media, 6,34% del total de asignaturas de los itinerarios formativos. 
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Además, siete de cada diez son obligatorias, cifra muy similar a la obtenida en el 
estudio de Sanz-Marcos y sus colegas (2021). Esto da cuenta de su importancia, 
puesto que son asignaturas que el estudiante tiene necesariamente que cursar 
para graduarse, aunque no es suficiente para concluir contundentemente que la 
materia ocupe en los planes de estudio una relevancia muy superior a la de otros 
ámbitos profesionales publicitarios. 

Nuestra investigación se centró en la materia en el sentido conceptualizado en 
el apartado introductorio; no obstante, conviene reflexionar, aunque brevemente, 
sobre otros aspectos, como la relevancia que debe tener la creatividad como 
competencia transversal y, en general, la necesidad de adecuar en mayor grado 
la formación a las necesidades del sector profesional. Estudios previos como 
el de Álvarez-Flores y sus colegas (2018) o el más acotado geográficamente de 
Monge-Benito y Etxebarria-Gangoiti (2017) ya concluyeron la importancia de la 
creatividad como competencia demandada por el sector profesional publicitario, 
fundamental también en el ámbito digital (Llorente-Barroso, 2020; Perlado-
Lamo-de-Espinosa & Rubio-Romero, 2015). Sería conveniente, en consecuencia, 
reforzar la creatividad como una competencia transversal en esos planes de 
estudio, como concluyen Pérez-Ordóñez y sus colegas (2021) o Fernández-Souto y 
Balonas (2021), y no exclusivamente centrada en asignaturas específicas (Castelló-
Martínez & Tur-Viñes, 2019).

Para terminar, además de la dificultad expuesta al principio de este apartado, 
cabe señalar otras limitaciones de la investigación que plantean futuras líneas 
de investigación. Primero, es necesario abordar la formación de la materia de 
creatividad publicitaria en los estudios a distancia, cada vez más relevantes, y 
que no fueron analizados en este trabajo porque sus metodologías docentes no son 
comparables a las de la formación presencial. Segundo, la naturaleza descriptiva de 
nuestra investigación es válida científicamente para obtener un primer diagnóstico, 
pero conviene complementarla con otras de diferente naturaleza que ayuden tanto 
a dar respuesta a los objetivos aquí planteados como a otros más vinculados con la 
adecuación de la formación a las necesidades profesionales. Todo ello permitiría 
una mayor profundización en el objeto de estudio que aquí se esboza mediante 
futuras investigaciones de mayor envergadura y aportaría propuestas de mejora 
específicas que implementar en los planes formativos para garantizar una mejor 
respuesta de la institución universitaria en su servicio a la sociedad y al mundo 
empresarial.
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