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RESUMEN | Esta investigacién buscé analizar la formacién en la materia de
creatividad publicitaria en la universidad espafiola actual, centrandose en los
42 grados presenciales sobre Publicidad y Relaciones publicas impartidos en el
curso 2023-2024. Entre 2175 asignaturas, se identificaron 138 de la materia de
creatividad publicitaria. Se realizé un estudio descriptivo basado enla codificacién de
lainformaciénrecogidaenlas guias docentes y su posterior tratamiento estadistico.
Losresultados abordan cuestiones como el peso que las asignaturas de esta materia
tienen en el conjunto de los planes de estudio de Publicidad y Relaciones puiblicas, su
cardcter eminentemente préctico -quiz4 influido por la renovacién metodolégica
impulsada porla convergencia europea- y sudimensién genérica, al abordar en mayor
grado cuestiones generales sobre la creatividad y los procesos de creacién publicitarios.
En menor medida se estudian aspectos més especializados sobre los dos ambitos
fundamentales de la creatividad publicitaria en el mundo profesional: direccién
de arte y redaccién publicitarias. Asimismo, se encontré una preponderancia de la
formacién privada frente a la impartida en centros ptblicos.

PALABRAS CLAVE: creatividad, publicidad, curriculum, Espafia, educacién
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
inthe 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. Theresults 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 formac&o na disciplina de

criatividade publicitiria na universidade espanhola atual, focando-se nos 42 cursos

presenciais de Publicidade e Rela¢des Publicas oferecidos no ano letivo de 2023-
2024. Foram detectadas 2 175 disciplinas e, posteriormente, identificaram-se 138

relacionadasa criatividade publicitaria. Se realizou um estudo descritivo baseado na
codificacdo das informacdes coletadas nos guias de ensino e seu posterior tratamento

estatistico. Os resultados obtidos abordam questdes como o peso que as disciplinas

desta drea tém no conjunto dos curriculos de Publicidade e Rela¢des Puiblicas; seu
cardter eminentemente pratico, talvez influenciado pela renovagdo metodoldgica

impulsionada pela convergéncia europeia; suadimens&o genérica, ao tratar mais de

questdes gerais sobre a criatividade publicitaria e os processos criativos publicitarios.
Em menor escala, aspectos mais especializados das duas dreas fundamentais da

criatividade publicitiria sdo estudados no mundo profissional: direcéo de arte e

redacdo publicitdria. Também foi constatada uma preponderincia da formacéo

privada em comparacdo com a oferecida em instituicSes publicas.

PALAVRAS-CHAVE: criatividade; publicidade; curriculo; Espanha; educacéo
universitaria
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INTRODUCCION

Esta investigacién estudia la oferta de formacién en la materia de creatividad
publicitaria en los estudios universitarios sobre Publicidad y Relaciones ptiblicas
en Espafia. Si bien la creatividad publicitaria puede ser entendida como una
competencia, transversal a materias y asignaturas, y demandada por el sector
profesional (Alvarez-Flores et al., 2018; Monge-Benito & Etxebarria-Gangoiti,
2017; Perlado-Lamo-de-Espinosa & Rubio-Romero, 2015), en esta investigacién
se la aborda como materia académica en el sentido de Alegre-Rodriguez (2012),
es decir, como un conjunto temético sobre un ambito de conocimiento integrado
por diferentes asignaturas.

La materia de creatividad publicitaria se ha consolidado desde los inicios de
la formacién publicitaria en la universidad espafiola, 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 adaptacién de los estudios
universitarios al Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES) -derivada de
la firma, en 1999, de la Declaracién de Bolonia- “todas las facultades se aprestan
a dedicarle su principal carga docente. Abarca muchas mas horas del minimo
establecido por el Ministerio” (p. 220). Posteriormente, con la convergencia europea
y los nuevos grados se produce la tltima gran transformacién de estos estudios. El
Libro Blanco de los Titulos de Grado en Comunicacién (Agencia Nacional de Evaluacién
de la Calidad y Acreditacién, 2005) ya daba a una materia sobre creatividad el
mayor peso en créditos del proyecto de grado de Publicidad y Relaciones Publicas:
26 para Creatividad e innovacién en comunicacién, especialmente publicitaria
y de las relaciones puiblicas. Asimismo, planteaba la titulacién de Publicidad y
Relaciones publicas con base en cuatro perfiles profesionales, uno de los cuales es
Creativo y Diseflador, lo que subrayaba la relevancia otorgada al Ambito profesional
de la creatividad publicitaria, aunque cafa en cierta confusién al hacer coexistir
a los profesionales de creatividad y de disefio.

La descripcién de este perfil (Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad
y Acreditacién, 2005) ha sido tomada como punto de partida para definir el
concepto de creatividad publicitaria con el que se opera en esta investigacién:
aquella materia integrada por asignaturas dedicadas a la ensefianza del proceso
de conceptualizacién, ideacién y visualizacién de ideas publicitarias hasta su
adecuacién e integracién en los medios. Sibien esta materia linda con otras, comola
planificacién estratégica publicitaria (centrada en disefiar estrategias publicitarias,
con el planner como perfil principal) o con el disefio (m4s vinculado a producir los
mensajes y no tanto a su conceptualizacién e ideacién, con el disefiador 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 cuestion

Larelevancia de la materia de creatividad publicitaria en los planes formativos
ha despertado el interés investigador por su andlisis y por la forma de ensefiarla.
Ha sido asi, por una parte, en consonancia con lo sucedido en otras disciplinas
publicitarias (Alemany-Martinez, 2020; Castell§-Martinez, 2012; Gémez-Nieto
& Tapia-Frade, 2017) y, por otra, en el contexto de interés por estudiar la docencia
universitaria publicitaria en general (Baladrén-Pazos et al., 2022; Ferndndez-
Gémez & Feijoo-Fernandez, 2022; Fondevila-Gascén et al., 2015; Lépez-Berna, 2014;
Lépez-Berna et al., 2016; Méndiz-Noguero, 2000). Un caso aparte es la también
destacada investigacién sobre esa docencia focalizada en el caso de las Relaciones
publicas. Algunos trabajos recientes en este ambito 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 enlos grados sobre
Publicidad y Relaciones publicas en el sistema universitario espafiol la estudian con
una dimensién principalmente ensayfistica (Alonso, 2004; Camusso, 2007; Ricart et
al., 2001; Castells-Martinez & Tur-Vifies, 2019; Liberal-Ormaechea & Santos, 2022;
Ramos-Serrano & Mufliz-Veldzquez, 2018) o abordando estudios de caso ligados
a actividades de innovacién docente (Bartolomé-Mufioz-de-Luna et al., 2018; De
Miguel-Zamora, 2022; Garcfa-Lépez & Galarza-Fernandez, 2020; Marugan-Solis,
2021; Muela-Molina, 2012; Sivera-Bello, 2016; Tur-Vifies et al., 2011, 2012).

Sin embargo, en este caso nos interesan aquellos trabajos mas préximos a
nuestra investigacién, que abordan el objeto de estudio con una perspectiva més
holistica y no exclusivamente teérica. Destacan la investigacién de Ferndndez-Souto
y Balonas (2021) sobre cinco universidades espafiolas 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 formacién universitaria en creatividad publicitaria da respuesta a
las necesidades del mercado; el de Pérez-Ordéfiez y sus colegas (2021), centrado
en la competencia creativa en grados de Publicidad y Audiovisual; el andlisis
comparativo de los contenidos de 33 asignaturas sobre creatividad publicitaria
de Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2014), o el de Sanz-Marcos y sus colegas (2021),
que examina los planes de estudio de Publicidad y Relaciones publicas y las
percepciones de egresados y académicos respecto del desarrollo de la competencia
creativa en los estudiantes. Ademds de este tltimo, basados en la consulta de planes
de estudio de las titulaciones de Publicidad y Relaciones publicas, se pueden referir
el trabajo de Alonso (2008), algo desactualizado, y los de Alegre-Rodriguez (2012)
y Castell6-Martinez (2020), de mayor interés. La amplitud y profundizacién del
estudio de Alegre-Rodriguez (2012) se fundamenta en un andlisis de los temarios
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de las asignaturas de creatividad publicitaria en aspectos como sus contenidos,
objetivos, bibliografia y sistemas de evaluacién, pero no aborda las actividades
formativas utilizadas en las aulas para conocer cémo se ensefia de facto esta materia
y, pese a su interés, requiere una actualizacién. Mdas recientes son el trabajo de
Castell6-Martinez (2020) que analiza asignaturas de creatividad y estrategia,
basédndose en su nomenclatura, y el de Baladrén-Pazos y sus colegas (2022) que,
aunque se refiere al conjunto de la docencia publicitaria, ha sido tomado como
referencia metodolégica.

Nuestra investigacién pretende aportar, en primer lugar, datos mas actualizados
quereflejenlasituaciénreal deladocenciasobrelamateriade creatividad publicitaria
en la universidad espafiola. En los tltimos afios 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 més
ampliamente la ensefianza de esa materia a los futuros publicistas, paralo que se
considerd insuficiente la consulta de las denominaciones de las asignaturas en los
planes de estudio y se requirié analizar las guias docentes para extraer resultados
respecto de variables relativas a las actividades formativas utilizadas en las aulas.
Los resultados permiten un diagnéstico que puede ser de utilidad para proponer
acciones de mejora por parte de los actores implicados en esta drea formativa.

METODO

Se partié de algunas preguntas de investigacién referidas a la materia de
creatividad publicitaria en los grados de Publicidad y Relaciones publicas en
Espaila, como: ;Cudl es el peso que tiene en los grados la formacién en esta materia?
¢Cudl es el perfil dominante de las asignaturas que integran la materia? ;Existen
diferencias entre la formacién en centros publicos y privados? ;La formacién
impartida sobre la materia incide en aspectos genéricos sobre creatividad o més
especializados sobre los dos dmbitos profesionales de la creatividad publicitaria:
direccién de arte y redaccién publicitarias? ;Las actividades formativas y los
sistemas de evaluacién utilizados en las aulas para ensefiar la materia tienen
una dimensién mas préctica o tedrica? A partir de estas preguntas el objetivo
general (OG) de nuestra investigacién fue describir la formacién actual sobre la
materia de creatividad publicitaria en los grados presenciales sobre Publicidad y
Relaciones publicas de la universidad espafiola (curso 2023-2024). Los objetivos
especificos son los siguientes:

OEl. Detectary caracterizarlas asignaturas sobre la materia de creatividad
publicitaria en los grados universitarios presenciales sobre Publicidad y
Relaciones publicas en el curso 2023-2024 en Espaiia.
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OE2. Conocer los principales sistemas de evaluacién utilizados en
el periodo estudiado.

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

Se disefié un estudio de caracter cuantitativo descriptivo. En las paginas webs
delasuniversidades espafiolas, se consulté la oferta formativa del curso 2023-2024
para identificar los grados oficiales sobre Publicidad o Relaciones publicas que
abordan conjuntamente las dos dreas de conocimiento y los que lo hacen de forma
separada. Este tltimo caso se considerd siempre y cuando no se ligase el 4rea de las
Relaciones publicas a otras no contempladas en esta investigacién, como Protocolo
o Periodismo. Se excluyeron los grados no presenciales, pues la especificidad de
sus metodologias 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 formacién (tabla 1).

Grado oficial presencial Centro de formacién publico

Publicidad y RR.PP.

L N Universidad Auténoma de Barcelona
Comunicacién de las organizaciones

Publicidad y RR.PP. Universidad Complutense de Madrid
Publicidad y RR.PP. Universidad de Alicante
Publicidad y RR.PP. Universidad de Cadiz
Publicidad y RR.PP. Universidad de Girona
Publicidad y RR.PP. Universidad del Pais Vasco
Publicidad y RR.PP. Universidad de Murcia
Publicidad y RR.PP. Universidad de Malaga
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 | de Castellén
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 formacidn privado
Publicidad y RR.PP. Universidad Abat Oliva CEU
Publicidad y RR.PP. Universidad Antonio de Nebrija

Tabla 1- Continda »
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Publicidad, RR.PP. y Marketing

Publicidad Creativa
Publicidad y RR.PP.
Publicidad y RR.PP.
Publicidad y Creacién de Marca
Publicidad y RR.PP.
Publicidad y RR.PP.

Publicidad, Marketing y RR.PP.

Publicidad y RR.PP.
Comunicaciény RR.PP.

Publicidad
Publicidad y RR.PP.
Publicidad
Publicidad y RR.PP.
Publicidad
Publicidad y RR.PP.
Publicidad y Marketing Digital

Publicidad y RR.PP.

Publicidad y RR.PP.
Publicidad, RR.PP. y Marketing
Publicidad y RR.PP.

Publicidad y RR.PP.

Publicidad y RR.PP.
Publicidad y RR.PP.

Universidad de Barcelona - Escuela Superior de
Relaciones Piblicas

Universidad Camilo José Cela
Universidad Cardenal Herrera CEU
Universidad Catélica San Antonio

Universidad de Disefio y Tecnologia
Universidad de Sevilla - Centro Universitario EUSA
Universidad de Vic / Universidad Central de Catalufia

Universidad de Vic / Central de Catalufia - ESERP The
Barcelona School of Business and Social Science -

Universidad ESIC

Universidad Europea de Canarias
Universidad Europea del Atlantico
Universidad Europea de Madrid
Universidad Europea Miguel de Cervantes
Universidad Francisco de Vitoria
Universidad Internacional de Catalufia
Universidad Loyola

Universidad Pontificia de Comillas - Centro de
Ensefianza Superior Alberta Giménez

Universidad Pontificia de Salamanca
Universidad Ramon Llull
Universidad San Jorge

Universidad San Jorge - Centro de Estudios Superiores
Universitarios de Galicia

Universidad San Pablo CEU

Universidad Villanueva

Tabla 1. Grados presenciales sobre Publicidad y Relaciones piblicas y centros de formacién

Fuente: Elaboracién propia con base en Ministerio de Universidades (2023) y sitios web corporativos
de las universidades espafiolas.

Serevisaron las guias docentes de todas las asignaturas activas de dichos grados,
instrumentos que en el sistema universitario espafiol recogen la programacién
docente para la formacién del estudiantado. Se identificaron las referidas a la
materia de creatividad publicitaria de acuerdo con el concepto operacional
expuesto enla introduccién y fundamentado en la descripcién del perfil de creativo
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publicitario recogido en el Libro Blanco delos Titulos de Grado en Comunicacién (Agencia
Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacién, 2005). Para la identificacién
se examind el titulo de las asignaturas, el apartado de temario/contenidos o ambos.
En ocasiones, los titulos no reflejan certeramente los contenidos, como se manifiesta
en estudios previos (Alegre-Rodriguez, 2021). De las 2175 asignaturas activas en
los planes de estudio, se seleccionaron 138 y sus correspondientes guias docentes,
que corresponden a las unidades de andlisis.

A continuacién, se analizaron y codificaron las gufas docentes, tanto en
cuestiones formales como en las relativas a los contenidos y las referidas a los
instrumentos utilizados en el proceso de ensefianza-aprendizaje, en coherencia
con lo establecido en los objetivos. Para garantizar el rigor y la validez cientificos,
la ficha de codificacién fue aplicada con la ayuda de un libro de c6digos mediante
el sistema double-check, garantizando la fiabilidad de los resultados obtenidos,
con un indice kappa de Cohen entre ambas codificaciones igual a 0,86. La ficha
se componia de 13 variables, todas categéricas salvo una: 1) denominacién del
centro de formacién, 2) tipo del centro de formacién, 3) denominacién del grado,
4) denominacién de la asignatura, 5) tipo de asignatura, 6) asignatura tipo taller, 7)
ntmero de créditos de la asignatura (no categérica), 8) idioma de imparticién de la
asignatura, 9) curso de imparticién de la asignatura, 10) semestre de imparticién
de la asignatura, 11) 4mbito temdtico de la asignatura, 12) sistemas de evaluacién
de la asignatura, y 13) actividades formativas de la asignatura. Finalmente, se
cre6 una base de datos compuesta por 60 variables finales a partir de las fichas de
codificacidn; los datos se trataron con el programa IBM SPSS Statistics versién 27.0.

RESULTADOS

Para cumplir el OE], 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 més especificos. Comenzando por el centro (tabla 2),
la mayoria se imparte en centros privados (59,4%), principalmente universidades
privadas (48,6%) y, en menor medida, organismos adscritos a universidades privadas
(6,5%) y publicas (4,3%). Es la consecuencia del importante peso que tiene en Espafia
la formacién universitaria privada sobre Publicidad y las Relaciones ptblicas; no
en vano, 25 de los 40 centros de formacién que ofertan los grados seleccionados
son privados (tabla 1). Respecto de la denominacién de los grados, la tradicional en
Espafia es Publicidad y Relaciones publicas 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 lasuniversidades puedan ofertar grados con la denominacién tradicional o bien
diferentes, en funcién de sus contenidos formativos. Las universidades privadas son
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las que optan, en mayor medida, portitulaciones centradas exclusivamente en el 4rea
de Publicidad o que las vinculan a otras como Marketing; no obstante, la mayoria de
los grados utilizan la denominacién tradicional de Publicidad y Relaciones publicas
(76,8% de las asignaturas de la materia de creatividad publicitaria).

Por otra parte, el perfil tipico 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 cardcter obligatorio y 25,4%, optativas, principalmente las mas centradas
en direccién de arte o redaccién publicitarias. Por cursos, 40,6% se imparte en
tercero, seguido por las asignaturas de segundo (23,9%) y cuarto (15,2%). Respecto
del nimero de créditos!, se constata la prevalencia de asignaturas de corta
duracién, pues la ténica 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%)-.

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

Adscrito a publico 6 4,3%
Adscrito a privado 9 6,5%
TOTAL 138 100,0%
Tipo de asignatura Frecuencia Porcentaje
Obligatoria 95 68,8%
Formacidn basica 8 5,8%
Optativa 35 25,4%
TOTAL 138 100,0%
Niamero 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: Elaboracién propia.

1. Enelsistema universitario espafiol, el crédito corresponde a un total de 10 horas de formacién
presencial, taly como se establecié tras la adaptacion al EEES.
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Idioma

Lengua espaiiola Inglés Ambos
Piblico Frecuencia 53 2 1
Porcentaje 94,6% 3,6% 1,8%
Tipo de Privado Frecuencia 78 4 0
centro 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
formacion eidioma

Fuente: Elaboracién propia.

En cuanto al idioma (tabla 3), 94,9% de las asignaturas se imparte en una de
las lenguas oficiales del Estado espafiol. En la investigacién se contemplaron
el castellano, el gallego, el cataldn 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 funcién de la titularidad ptblica o privada de los centros.

Finalmente, se categorizaron temdticamente las asignaturas de la materia de
creatividad publicitaria en tres categorias. Por un lado, el genérico Creatividad y
procesos de creacién publicitaria, referido al estudio general de la creatividad y los
procesos creativos en su aplicacién al trabajo publicitario. Por otro, dos especificos
de cada una de las dos areas de trabajo profesional en creatividad publicitaria:
Direccién de arte publicitaria y Redaccién publicitaria. Los resultados (tabla 4)
arrojan un mayor peso formativo de las asignaturas genéricas sobre creatividad
publicitaria (62,3%), mientras que las de direccién de arte y redaccién se reparten
a partes iguales el restante 37,6%. Por lo tanto, no se aprecian desequilibrios en
la formacién de cada uno de esos dmbitos especificos de la profesién creativa
publicitaria. Se observa que la formacién especifica es mucho més frecuente en
el caso de las asignaturas optativas.

Tipo de asignatura

TOTAL
Obligatoria F.basica Optativa
Creatividcartigc%gcesos de 69,5% 50,0% 45,7% 62,3%
témgtiitgo Direcci6n de arte publicitaria 14,7% 0,0% 34,3% 18,8%
Redaccion 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 ambito tematico y tipo
de asignatura

Fuente: Elaboracién propia.
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Tipo de centro

TOTAL
Publico Privado
Practicas 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%
Participacién 3,1% 3,3% 3,2%
iif;fur:?igﬁ 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 evaluacion en asignaturas sobre la materia de creatividad
publicitaria por tipo de centro

Fuente: Elaboracién propia.

El OE2 de nuestra investigacién era conocer los principales sistemas de
evaluacién utilizados; para ello, en el proceso de registro de datos se codificé la
informacién recogida en las guias docentes en lo referente a la convocatoria de
evaluacién ordinaria. Las practicas y trabajos (tabla 5) son los principales sistemas
de evaluacién (representan de media una ponderacién de la nota final de 32,7% y
30,9%). La terminologia para los diferentes sistemas de evaluacién varfa en cada
centro de formacién, por lo que para unificar la codificacién se utilizé la categoria
Practicas o casos para actividades practicas de corta duracién y la categoria de
Trabajo o proyecto para actividades practicas de méslarga duracién, habitualmente
el resultado del trabajo de todo o casi todo el curso. Por el contrario, el tradicional
examen, al que se refiere la categoria Prueba escrita, supone de media 29,1% de la
calificacién final. Otras evaluaciones mucho menos frecuentes son los exdmenes
orales, las presentaciones o exposiciones orales, o la puntuacién por asistencia o
participacién en el aula. Cabe destacar que es en los centros de ptblicos donde los
sistemas de evaluacién précticos tienen mayor relevancia: las précticas 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 publicos frente a 34,9% en los privados.

Desagregando estos datos por curso y nimero de créditos (tabla 6), observamos a
grandes rasgos que, por una parte, el examen tiene un rol menos relevante amedida
que el curso de la asignatura es superior (de 34,8% en asignaturas de primero a 22,7%
enlas de cuarto), mientras que los sistemas de evaluacién méas practicos (practicas y
trabajo) varfan entre cursos. Por otra parte, segtin el nimero de créditos, se constata
de modo general una mayor relevancia de las evaluaciones practicas frente al examen
enlasasignaturas de menor duracién ala estdndar 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.
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Nidmero de créditos Curso

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

Pr"’c‘;t;gi“ 43,0% 557% 57,7% 27,1% 20,0% 0,0% 70,8% 33,0% 30,2% 28,1% 47,0% 36,6%
Trabajo o 31,8% 32,4% 21,7% 31,3% 45,6% 78,2% 0,0% 23,1% 31,7% 33,0% 20,6% 45,1%
prOyeCtO ,O0/0 )70 170 270 ,070 1470 V70 170 )1 70 V70 ,07 )4170
c
;)
S Pruebaescrita 211% 4,5% 19,4% 339% 0,0% 0,0% 29,2% 34,8% 319% 31,9% 22,7% 13,2%
5
T Participacién  2,3% 2,8% 12% 35% 00% 161% 00% 37% 24% 30% 47% 28%
(V]
S ;ﬁ;‘;‘;gﬁ}j::s 09% 0,0% 0,0% 2,0% 344% 57% 0,0% 29% 17% 13% 50% 2,3%
(4]
=
3 Pruebaoral  09% 0,0% 0,0% 18% 0,0% 0,0% 00% 26% 17% 18% 0,0% 0,0%
\
) Otros 0,0% 4,6% 0,0% 0,3% 00% 00% 00% 00% 02% 09% 0,0% 0,0%
con’:;t('e"r;deand;iias 0,0% 0,0% 0,0% 0,1% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 02% 0,0% 0,0% 0,0%

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%|100% 100% 100% 100% 100%

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

Fuente: Elaboracién propia.

El tltimo de los objetivos especificos (OE3) implicaba conocer las principales
actividades formativas utilizadas. Las actividades formativas presenciales se
cuantificaron por nimero de horas y posteriormente se calculd su peso porcentual
sobre el total de horas presenciales de cada asignatura. Los resultados (tabla 7)
muestran que las clases tedricas apenas suponen 36,8% de las horas de docencia.
Quitando las horas destinadas a pruebas de evaluacién (4,3% del tiempo total),
el resto se distribuye fundamentalmente entre actividades précticas como
Clases précticas (30,0%), Trabajos o casos (8,7%), Seminarios o talleres (8,0%) y
Exposiciones orales o presentaciones (3,8%). A diferencia de lo que ocurria con
los sistemas de evaluacién, en este caso en los centros publicos hay una mayor
dedicacién alas clases tedricas, aunque la diferencia es reducida. Se podria 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 précticas; de hecho, enlos cursos obligatorios la clase tedrica
supone 36,8% del tiempo del estudiante en el aula y en los optativos, 34,5%. Si se
observa un claro predominio de la clase tedrica en la medida en que el nimero
de créditos aumenta (tabla 8), existiendo gran variabilidad respecto del tipo de
actividades formativas practicas segtin la duracién de las asignaturas. En todo
caso, son datos que cabria contrastar con mayores andlisis, entre otras cuestiones
por el limitado ntimero de asignaturas de menos de seis créditos (37 de 138).

216



Tipo de centro

TOTAL
Piblico Privado
Clases teéricas 38,9% 35,5% 36,8%
Clases practicas 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 evaluacion 4,1% 4,5% 4,3%
Actividad formativa Exposiciones orales o presentaciones 1,5% 5,1% 3,8%
Tutorias 4,2% 1,9% 2,8%
Debates o participacién 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: Elaboracién propia.

Namero de créditos Curso

3 4 5 6 9 12 1 2 3

4 Var.

Clases teéricas 14,7% 18,0% 20,2% 38,5% 31,1% 41,2% | 31,6% 39,7% 38,6%
Clases practicas 42,4% 11,2% 39,4% 29,7% 6,7% 38,3%|26,1% 23,5% 33,4%
Trabajosocasos 172% 52,0% 0,0% 72% 433% 0,0% |12,0% 10,7% 6,4%

Se;‘;‘ﬁ‘:{:;” 0,0% 0,0% 245% 78% 0,0% 143% 17% 143% 7.7%

g  Pruebasde h0 600 53% 48% 0,0% 31%  51% 52% 4,5%
2 evaluacién
s
£ Exposoraleso no 600 00% 41% 189% 0,0%  48% 1,0% 3,3%
S presentaciones
[Tt
9 Tutorfas 0,0% 75% 53% 29% 0,0% 15%  72% 18% 21%
(3]
O
z paDri.bc?;ziuin 00% 37% 00% 27% 00% 00%  98% 05% 13%
(&}
<
Otras 257% 39% 53% 03% 00% 00% 0,0% 10% 0,6%
blesf;‘r“;ffo‘; 0,0% 37% 00% 11% 0,0% 16% 17% 13% 1,3%
con’:ﬁ;‘;‘qd:ndtzsﬂas 0,0% 0,0% 00% 09% 0,0% 0,0% 00% 10% 0,8%
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%  100% 100% 100%

30,9% 36,0%
35,0% 18,5%
91% 13,5%

50% 5,6%

23% 2,8%

9,8% 0,0%
3,6% 0,0%
35% 0,0%
0,0% 23,6%

0,0% 0,0%

0,8% 0,0%

100% 100%

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

Fuente: Elaboracién propia.
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Por todo lo anterior, lo relevante es la distribucién de porcentajes entre las dos
categorias genéricas: actividades teéricas (Clases tedricas) y précticas, es decir,
el resto, salvo las de las categorias que tienen que ver con pruebas -Pruebas de
evaluacién y Exposiciones orales o presentaciones- o aquellas cuya denominacién
en las gufas docentes no implica necesariamente un aprendizaje préctico -
Tutorfas, Actividades complementarias y Otras-. Respecto del peso de la clase
tedrica en funcién del curso de la asignatura, este aumenta en los cursos centrales

del grado (tabla 8).

DISCUSION

La investigacién descriptiva realizada permite avanzar en el conocimiento sobre
la formacién universitaria en la materia de creatividad publicitaria en Espafia, con
datos actualizados, y con foco en las cuestiones referidas al cémo se ensefia, las
actividades formativas y los sistemas de evaluacién empleados. Debido a nuestro
planteamiento metodolégico, el nimero 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 Castell6-Martinez
(2020) el ntimero asciende a 202, porque se abordan las asignaturas de creatividad
y estrategia en todos los titulos de Comunicacién; en el de Alegre-Rodriguez (2012)
seidentifican 286, porque inclufa las asignaturas de estrategia publicitaria ademds
de las de creatividad publicitaria, redaccién publicitaria y direccién de arte. Este
ultimo autor reconoce que algunas de esas asignaturas estaban duplicadas debido
al proceso de adaptacién a Bolonia (2012) y manifiesta la necesidad de revisar la
nomenclatura de las asignaturas para, en la misma linea de Castell6-Martinez
(2020), delimitar claramente sus contenidos. Estaindefinicién en las nomenclaturas
es una de las principales dificultades encontradas en esta investigacién, pues ha
complejizado la seleccién de las unidades de anélisis y dificultado la comparacién
entre los diferentes trabajos publicados. Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2014) también
sefialan la complejidad de este tipo de andlisis por la disparidad en los enunciados
de los programas y las gufas docentes. Es una debilidad que los autores destacan
y que abre una interesante linea de investigacién de cara a cierta estandarizacion
en esas nomenclaturas. En lo cientifico, permitiria llevar a cabo con rigor réplicas
de otros estudios o hacer investigaciones de caricterlongitudinal y no meras fotos
fijas de una determinada situacién, como lo son los diferentes estudios publicados
y este. En lo formativo, permitiria una mejor definicién de los contenidos de
cada asignatura, facilitaria los procesos administrativos de reconocimiento de
asignaturas o, incluso, contribuiria académicamente a una mayor consolidaciéon
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 formacién en la materia de creatividad publicitaria
entre el alumnado de los grados de Publicidad y Relaciones publicas en Espaiia;
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 espafiol que, desde finales de los 90, abrié la puerta a la formacién
universitaria privada, que ya a principios de siglo acaparaba 40% de los estudiantes
de esos grados (Agencia Nacional de Evaluacién de la Calidad y Acreditacién, 2005).

CONCLUSIONES

De acuerdo a la muestra y a los resultados obtenidos, se podria concluir que
la formacién en la materia de creatividad publicitaria tiene una dimensién
fundamentalmente genérica; algo menos de cuatro de cada diez asignaturas
son especializadas en uno de los dos &mbitos profesionales seleccionados para
esta investigacién como especificos (direccién de arte y redaccién publicitarias),
mientras que la mayoria abordan cuestiones generales sobre creatividad y los
procesos creativos en su aplicacién 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 gufas docentes, por la falta de uniformizacién en las asignaturas,
justifica la necesidad de nuevos estudios que, desde otros disefios metodolégicos,
permitan ratificar esta cuestién.

Asimismo, se podria concluir que la formacién en la materia objeto de estudio es
principalmente practica; las clases tedricas representan un tercio de la formacién
presencial en el aula y, de media, seis de cada diez puntos de la nota final dependen
de sistemas de evaluacién practicos, frente a tres puntos de los exdmenes, una
dimensién préctica que también se concluia en el estudio de Alegre-Rodriguez
(2012). Dicha realidad podria estar influida por la renovacién metodolégica
que implicé la implantacién del denominado Plan Bolonia. Los datos recabados
también apuntan a concluir que es en la universidad privada en donde tienen
los sistemas de evaluacién practicos més relevancia. Ahora bien, es necesario
profundizar en cémo es, de facto, esa formacién préctica, ya que en estudios previos
como el de Llorente-Barroso y sus colegas (2021) se concluye que la formacién
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 formacién en la
materia de creatividad publicitaria cumple en el marco de los grados de Publicidad
y Relaciones ptblicas en Espafia: los datos obtenidos indican que esas asignaturas
suponen, de media, 6,34% del total de asignaturas de los itinerarios formativos.
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Ademas, 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
ambitos profesionales publicitarios.

Nuestra investigacion se centrd 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 formacién a las necesidades del sector profesional. Estudios previos como
el de Alvarez-Flores y sus colegas (2018) o el mas acotado geograficamente 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 4mbito digital (Llorente-Barroso, 2020; Perlado-
Lamo-de-Espinosa & Rubio-Romero, 2015). Seria conveniente, en consecuencia,
reforzar la creatividad como una competencia transversal en esos planes de
estudio, como concluyen Pérez-Ordéfiez y sus colegas (2021) o Ferndndez-Souto y
Balonas (2021), y no exclusivamente centrada en asignaturas especificas (Castell-
Martinez & Tur-Vifies, 2019).

Para terminar, adem3s de la dificultad expuesta al principio de este apartado,
cabe sefialar otras limitaciones de la investigacién que plantean futuras lineas
de investigacién. Primero, es necesario abordar la formacién de la materia de
creatividad publicitaria en los estudios a distancia, cada vez mas relevantes, y
que no fueron analizados en este trabajo porque sus metodologias docentes no son
comparables alas de la formacién presencial. Segundo, la naturaleza descriptiva de
nuestra investigacién es valida cientificamente para obtener un primer diagnéstico,
pero conviene complementarla con otras de diferente naturaleza que ayuden tanto
adar respuesta a los objetivos aqui planteados como a otros més vinculados con la
adecuacién de la formacién a las necesidades profesionales. Todo ello permitirfa
una mayor profundizacién en el objeto de estudio que aqui se esboza mediante
futuras investigaciones de mayor envergadura y aportaria propuestas de mejora
especificas que implementar en los planes formativos para garantizar una mejor
respuesta de la institucién universitaria en su servicio a la sociedad y al mundo
empresarial.
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