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RESUMEN

Introduccidn: Este estudio exploratorio-descriptivo analiza la incorporacion de la inteligencia artificial
generativa (IAG) en la docencia universitaria de creatividad publicitaria en universidades espafiolas. Parte del
creciente impacto de la IAG en los procesos creativos del sector publicitario, especialmente en departamentos
creativos, convirtiendo las asignaturas de creatividad en espacios clave para observar su integracion
pedagdgica. Metodologia: Se combind un analisis documental de 40 planes de estudio con un cuestionario ad
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hoc dirigido a docentes de creatividad. Se obtuvieron 77 respuestas validas procedentes de 37 universidades.
Los datos cuantitativos se analizaron con estadistica descriptiva basica y las respuestas abiertas mediante
codificacion tematica inductiva. Resultados: Los hallazgos muestran una integracién parcial y reciente de la
IAG. Su uso es principalmente técnico-instrumental (para generar imagenes o textos) y se implementan
metodologias practicas, aunque con poca evaluacion especifica del uso de la IAG. Las herramientas empleadas
en el aula coinciden con las del entorno profesional, aun su uso carece de un marco pedagogico estructurado.
Persisten barreras importantes como la falta de recursos, la formacidn institucional limitada del profesorado y
la ausencia de criterios éticos definidos para su utilizacién. Discusidn: Se observa una desconexion entre la
rapidez de adopcion tecnoldgica y la respuesta institucional. La IAG se percibe como una herramienta til para
la ejecucion, pero no como generadora de innovacién conceptual, lo que plantea desafios para integrarla de
manera critica en la formacién universitaria. Conclusiones: Se propone revisar los planes de estudio para
incorporar la IAG como una competencia transversal, vinculada a la creatividad, la estrategia y la ética, con el
fin de preparar al alumnado para los retos del ecosistema digital actual.

Palabras clave: inteligencia artificial generativa; educacidn superior; creatividad publicitaria; planes de
estudio; competencias digitales; innovacién docente; formacidn universitaria.

ABSTRACT

Introduction: This exploratory-descriptive study analyzes the integration of generative artificial intelligence
(GALl) into university-level advertising creativity education across Spanish universities. It stems from the growing
influence of GAl in creative processes within the advertising sector (particularly in creative departments) which
positions creativity-related courses as key contexts for observing its pedagogical integration. Methodology:
The research combines a documentary analysis of 40 curricula with an ad hoc questionnaire administered to
creativity instructors. A total of 77 valid responses were collected from 37 universities, enabling a qualitative
approach based on inductive thematic coding alongside basic descriptive statistics for quantitative data.
Results: Findings indicate a recent and partial incorporation of GAI, applied mainly in a technical, instrumental
manner for image and text generation tasks. Practical methodologies prevail; however, there is little specific
assessment of the use of GAl in coursework. The tools employed mirror those found in professional advertising
contexts, although their use is not framed within a structured pedagogical model. Persistent challenges include
limited institutional training, lack of ethical guidelines, and insufficient access to technological resources.
Discussion: The results highlight a gap between the rapid adoption of Al tools and the institutional capacity to
support their critical integration. GAl is perceived as useful for execution but not as a driver of conceptual
innovation, revealing tensions in its educational implementation. Conclusions: A curricular review is
recommended to embed GAl as a transversal competency (aligned with creativity, strategy, and ethics) in order
to better prepare students for the demands of the current digital communication ecosystem.

Keywords: generative artificial intelligence; higher education; advertising creativity; curriculum design; digital
competencies; teaching innovation; university training.

1. INTRODUCCION

La IAG esta empezando a cambiar tanto la ensefianza universitaria como el trabajo diario en el dmbito
publicitario. Su incorporacién estd modificando tanto la forma de ensefiar como la manera en que el alumnado
aprende, y plantea nuevos retos en la preparacion para el mundo profesional. En los estudios universitarios de
comunicacion y publicidad, estos cambios son especialmente visibles, ya que se trata de disciplinas muy
conectadas con los cambios culturales y tecnoldgicos. Ademas, requieren el desarrollo de capacidades como la
creatividad practica, el pensamiento critico o la interpretacion de los discursos sociales. Como sefialan Cotrina
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et al. (2021), es necesario actualizar las metodologias docentes y fomentar espacios de aprendizaje mas
colaborativos y adaptativos.

El uso generalizado de herramientas como ChatGPT o Midjourney estd empezando a influir en la forma en que
se ensefay se aprende en las aulas. Estas tecnologias permiten automatizar tareas, generar textos o imagenes,
y acompafiar los procesos de creacién de ideas. Esto plantea retos importantes: écdmo cambia la labor del
profesorado en la orientacién del proceso creativo? ¢ De qué modo se ve afectada la nocidn de autoria cuando
intervienen algoritmos generativos? ¢ Qué criterios deben guiar la evaluacidn de trabajos realizados con apoyo
tecnoldgico sin desincentivar la creatividad? Estas preguntas son especialmente relevantes en materias ligadas
a la creatividad publicitaria, donde intervienen tanto la intuicion como la planificacidon estratégica y la expresién
visual.

Aunque el interés por integrar la IAG en la universidad va en aumento, la investigacion sobre su aplicacion
especifica en la ensefnanza de la creatividad publicitaria sigue siendo limitada. Existen estudios que destacan
gue la presencia de estas herramientas en el aula no garantiza por si sola un uso pedagodgicamente eficaz. Por
ejemplo, Jimbo et al. (2023) subrayan que su incorporacion exige repensar la practica docente e impulsar una
formacion del profesorado que no solo aborde el manejo técnico, sino también sus implicaciones éticas y
criticas.

Esta perspectiva se refuerza con trabajos recientes que advierten de la necesidad de competencias pedagogicas
especificas para aplicar estas tecnologias de forma significativa, mas alla del simple dominio digital (Gonzalez
Herndndez et al., 2025). En este escenario, cabe preguntarse cdmo se estd introduciendo la IAG en la ensefianza
universitaria de la creatividad publicitaria. Esta investigacién se centra tanto en los cambios que esta
experimentando el enfoque docente como en las dificultades que plantea formar habilidades creativas en un
entorno cada vez mas automatizado. Se parte de la idea de que los avances tecnolégicos no solo modifican las
herramientas que se utilizan para crear, sino también influyen en la manera en que se ensefia y se concibe el
proceso creativo.

1.1. Transformaciones estructurales en los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas

La publicidad ha sido tradicionalmente una disciplina muy sensible a los cambios sociales, econémicos y
tecnoldgicos. Esta capacidad de adaptacién ha contribuido a su consolidacion como area de estudio en la
universidad espafiola, donde ha ganado reconocimiento académico desde finales del siglo XX. Un ejemplo de
esta evolucion es el crecimiento de la investigacion doctoral: tres de cada cuatro tesis sobre publicidad se han
defendido en el siglo XXI, lo que refleja su integracion progresiva en el ambito de las ciencias sociales (Baladrén
Pazos et al., 2019; Martinez y Saperas, 2012).

El uso de estas tecnologias tiene un impacto directo en los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas, donde
no solo estan cambiando las formas de ensefiar, sino también las habilidades que se espera que adquieran los
futuros profesionales. En un mercado laboral cada vez mas automatizado, las universidades tienen el reto de
formar perfiles capaces de unir lo técnico con lo estratégico y lo ético. Por eso, la incorporacion de herramientas
digitales no deberia entenderse solo como una mejora practica, sino como parte de un enfoque mas amplio
gue promueva una actitud critica y creativa ante la tecnologia. Como subrayan Lépez Regalado et al. (2024), es
clave apostar por una formacién con visién de futuro, que prepare al alumnado para asumir con
responsabilidad el papel que tendrd en los procesos comunicativos por venir.

La introduccién de estas tecnologias en la ensefianza también obliga a repensar el papel del profesorado, los

procesos formativos y la importancia de mantener los principios educativos. Varios estudios advierten que la
innovacidn no puede ir en contra de lo humano. Bouzenada et al. (2018) y Parra Sdnchez (2022) coinciden en
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gue la tecnologia debe servir de apoyo, no de sustituto, a la interaccién entre personas, si se quiere garantizar
una experiencia educativa con sentido social. Mas alld de su utilidad técnica, el valor de la IA en la universidad
depende de cdmo se integre en la practica docente, con una planificacion pedagogica adecuada y el respaldo
activo de las instituciones.

1.1.1. Laformacidn en Publicidad y Relaciones Publicas en Espaia

Los estudios de Publicidad y Relaciones Publicas han crecido de forma sostenida en las Ultimas décadas y hoy
son una de las titulaciones con mayor peso dentro del sistema universitario espafiol. En el curso 2023-2024, se
contabilizaron 12.635 estudiantes matriculados, segun datos del Observatorio de la Publicidad en Espafia, lo
que refleja su consolidacién como una opcién formativa destacada en los dmbitos de la comunicacién y el
marketing (Asociacién Espafiola de Anunciantes, 2024).

El reconocimiento académico actual de la publicidad se apoya en una trayectoria que comenzé en 1915, cuando
Prat Gaballi impartid el primer curso de Ensefianza de la Publicidad Cientifica. Desde entonces, la formacion
universitaria en este campo ha evolucionado hasta sumar mds de cincuenta programas en universidades
publicas y privadas (Torres Romay y Garcia Mirdn, 2023). Aun asi, ese crecimiento no siempre ha ido de la mano
de una actualizacién real frente a los importantes cambios sociales, tecnolédgicos y culturales que han
transformado el sector en los ultimos afos.

Diversos estudios apuntan a que uno de los problemas mas comunes en los grados de Publicidad y Relaciones
Publicas es el desequilibrio en la estructura de los planes de estudio. La mayoria de las asignaturas especificas
estadn centradas en publicidad (68,99 %), mientras que soloun 31,01 % se dedica a las relaciones publicas, segin
Matilla et al. (2018). Esta distribucidn refuerza un enfoque mas tactico que estratégico, dejando en segundo
plano competencias clave como la comunicacion corporativa o la gestion de marca, especialmente relevantes
en el contexto actual.

A estas carencias estructurales se suman los cambios en los perfiles del alumnado y en los entornos digitales.
Lépez Pérez y Canuto (2024) sefialan que los estudiantes actuales necesitan metodologias mds adaptadas, con
propuestas flexibles, personalizadas y que integren el uso de tecnologia. Esto obliga a repensar tanto los
contenidos como las formas de ensefiar. Por su parte, Van Vaerenbergh (2024) advierte que esta
transformacién afecta directamente a lo que ocurre en el aula: es necesario incorporar la IAG al curriculo,
renovar los sistemas de evaluacion y trabajar desde el inicio una ética clara en el uso de estas herramientas.

En el dmbito laboral, uno de los aspectos mas comentados es la creciente demanda de competencias
relacionadas con la creacién de contenidos. Esto ha provocado cierta confusion sobre el perfil profesional del
alumnado de Publicidad y Relaciones Publicas, que a veces es visto como similar al de quienes se forman en
Periodismo. Como apunta Armendariz (2015), esta percepciéon ha llevado a que muchas empresas prefieran
contratar a titulados en Periodismo para tareas de redaccion o produccion de contenidos.

Los datos de empleabilidad apuntan a una situacion favorable: el 86,1 % de los titulados en Publicidad del curso
2013-2014 estaba trabajando en 2019, segun el INE (2020). Pero estas cifras no dicen nada sobre la calidad del
empleo ni sobre el grado de ajuste entre lo aprendido en la universidad y lo que realmente pide el sector. En
un entorno cada vez mas digitalizado, sigue habiendo una distancia clara entre las competencias que se
ensefian y las que se valoran en el mercado laboral. Mientras algunas investigaciones (Medina et al., 2025)
evidencian una integracion desigual de lo digital en los planes de estudio, otras, como la de Tejero et al. (2024),
recogen la voz del alumnado, que aprecia estas herramientas para tareas concretas, pero insiste en la necesidad
de una formacién mas critica.
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La distancia entre lo que se ensefia en la universidad y lo que realmente demanda el sector publicitario sigue
siendo una preocupaciéon compartida. Como sefialan Fernandez Gémez y Feijoo Fernandez (2022), es urgente
reforzar contenidos relacionados con el marketing digital, la gestion de comunidades online, el branded content
o las narrativas transmedia. No se trata solo de afiadir herramientas nuevas al curriculo, sino, como advierte
Torres Romay (2025), de replantear el enfoque pedagdgico para dejar atras practicas docentes ancladas aun
en modelos analdgicos.

Esta necesidad de transformacidn afecta tanto a los contenidos como a las dindmicas de aprendizaje. Gallent
Torres et al. (2023) insisten en que la incorporacion de tecnologias como la IAG debe implicar de forma activa
a estudiantes, docentes e instituciones, apostando por un equilibrio entre la formacion técnica y la reflexién
ética. En paralelo, Martin Garcia et al. (2025) recuerdan que, desde el propio ambito profesional, especialmente
en agencias y anunciantes, se percibe que la formacion universitaria deberia estar mucho mas conectada con
la realidad actual de la publicidad, marcada por una evolucién constante.

Es importante sefialar que esta desconexidon no es nueva. Ya en 2010, Corredor y Farfan alertaban de que,
mientras los planes de estudio apenas variaban, el mercado evolucionaba rapidamente al ritmo de la
digitalizacion. Actualizar los programas, por tanto, no solo exige incorporar nuevas competencias técnicas, sino
también reforzar aquellas capacidades esenciales que siguen siendo clave en el entorno profesional, como la
creatividad estratégica o la habilidad para conectar con las audiencias.

En esa linea, Agliero et al. (2019) subrayan la importancia de que el alumnado conozca de primera mano cémo
funciona el sector: cudles son los distintos tipos de agencias, cémo se organizan los equipos y de qué manera
se articulan los procesos creativos en entornos cada vez mas transmedia. Mejorar la formacion no es solo
cuestion de incorporar mas tecnologia, sino de ensefiar a pensar, a decidir y a crear dentro de un ecosistema
profesional que no deja de cambiar.

La ensefianza de la creatividad, uno de los nucleos del perfil profesional, también requiere ajustes. Se ha
sefalado que los planes de estudio no estan respondiendo con la suficiente rapidez a las transformaciones del
mercado (Sanz et al., 2021), una preocupacion ya presente en investigaciones anteriores que subrayan el valor
de la creatividad como competencia transversal, donde confluyen pensamiento divergente, analisis cultural y
resolucion de problemas (Arens et al., 2011).

Desde una perspectiva mads reciente, se apunta a la necesidad de repensar el modelo formativo desde una
l6gica mdas humana, en la que el profesorado actie como mediador reflexivo y la IAG se integre con sentido
ético y pedagodgico (Martinez Bejarano, 2025). En este punto, la integracién de la IAG se vuelve especialmente
relevante. Su uso ya forma parte de muchos procesos vinculados a la creatividad y a la comunicacidn, y estd
redefiniendo la manera en que se aprende y se produce dentro del aula. De ahi la necesidad de establecer
marcos claros que eviten desigualdades en el acceso y aseguren una implementacion responsable, principios
gue ya recogen algunas recomendaciones institucionales (UNESCO, 2023).

La transformacion del sector no solo afecta a los perfiles profesionales, sino que también se refleja en el
comportamiento econdmico de la industria. En 2022, la inversién publicitaria en Espafia alcanzo los 12.214,2
millones de euros, un 4,7 % mas que el afio anterior, con el medio digital como principal receptor, acumulando
2.810,4 millones (InfoAdex, 2023). Este crecimiento sostenido en el dmbito digital confirma la urgencia de
revisar la formacion universitaria, dotando al alumnado de competencias tecnoldgicas acordes con el entorno
profesional en el que deberan desenvolverse.
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1.1.2. IAG Yy transformacion en la formacidn publicitaria

La IAG esta empezando a cambiar tanto la ensefianza universitaria como el trabajo diario en el dmbito
publicitario. En esta linea, varios trabajos sefalan que su efecto mas significativo sera la personalizacién del
aprendizaje mediante sistemas adaptativos capaces de configurar itinerarios formativos segun las
caracteristicas y el comportamiento de cada estudiante (Via Guzman, 2024). En el aula, estas herramientas
pueden ayudar a adaptar los ritmos de aprendizaje, a simplificar tareas repetitivas o a manejar mejor la
informacién. Todo esto permite ajustar los contenidos a las necesidades reales del alumnado y hacer que la
experiencia educativa sea mas accesible y eficaz. Pero para que este cambio tenga sentido y repercuta de forma
positiva, hace falta que el profesorado se sienta preparado, no solo en el manejo técnico, sino también en cdmo
integrarlas de forma coherente en su prdactica docente.

Ahora bien, este proceso no estd exento de retos. Desde una perspectiva pedagdgica, Jara et al. (2023)
advierten que, aunque estas herramientas pueden facilitar tareas relacionadas con la escritura o la creatividad
verbal, no deben confundirse con sustitutos del pensamiento critico. Tampoco pueden reemplazar la capacidad
creativa humana, que sigue siendo esencial tanto en la educacién como en la practica profesional de la
comunicacion.

En el dmbito publicitario, la IAG ha comenzado a transformar tanto los procesos estratégicos como los
creativos. El analisis masivo de datos permite identificar patrones de comportamiento y ajustar mensajes casi
en tiempo real, lo que ha modificado profundamente la manera en que se planifican las campafias (Kietzmann
et al., 2018). Esta capacidad de automatizacion aligera el trabajo técnico y abre espacio para que los
profesionales se concentren en tareas mas conceptuales. Ahora bien, como advierte Li (2019), esta eficiencia
no exime de una supervision humana que garantice la autenticidad y la conexién emocional con el publico.
Desde una perspectiva pedagdgica, Bonilla et al. (2025) subrayan que la IAG solo aporta valor real en el aula
cuando se integra como recurso formativo con objetivos claros, no como una herramienta automatica. En linea
con esta idea, Pérez et al. (2023) consideran que puede convertirse en un estimulo para el pensamiento critico
si se emplea con criterio. Sin embargo, Fernandez Rincén y Hernandez Gémez (2023) alertan de que, en muchos
€asos, su uso en contextos creativos responde mas a una fascinacién tecnoldgica que a un impacto real en la
calidad del trabajo, generando una cierta espectacularizacién de su aplicacién.

Los avances tecnoldgicos han traido consigo dilemas éticos de considerable alcance. La preocupacién por
aspectos como la privacidad, los sesgos algoritmicos o la equidad en el acceso esta cada vez mas presente en
el debate académico. De hecho, se ha sefialado la urgencia de establecer protocolos claros que garanticen un
uso justo y responsable de estas herramientas (Estévez Cedefio y Sdnchez Vera, 2024). Una de las barreras mas
relevantes es, segun Garcia Zabala et al. (2025), la escasa formacion critica del profesorado en este ambito.
Esta carencia formativa, que también aparece en estudios internacionales, pone en evidencia la necesidad de
dotar al personal docente no solo de conocimientos técnicos, sino también de una mirada ética. Investigaciones
recientes, como las de Okagbue et al. (2023) o Ng et al. (2022), coinciden en sefalar que esa doble vertiente es
imprescindible. La idea también es compartida por Vera (2023), quien considera que cualquier integracion
efectiva debe apoyarse en una preparacion alineada con las exigencias del mercado y las expectativas del
alumnado. En el caso espafiol, el debate ya ha comenzado a trasladarse a las facultades de Comunicacién.
Mientras algunas propuestas, como la de Lopezosa et al. (2023), apuestan por introducir asignaturas
especificas, otras abogan por un enfoque transversal que aborde el conjunto de la formacion.

En cualquier caso, para que estas tecnologias contribuyan de forma real y sostenible a la formacidn publicitaria,
su implementacidn debe alinearse con principios éticos y normativos. Diversos estudios han remarcado la
importancia de establecer directrices que garanticen una implementacidn responsable, considerando aspectos
como la equidad, la privacidad o la sostenibilidad (Salmerén Moreira et al., 2023). La cuestion no es Unicamente
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técnica, sino también de equilibrio. Se trata de aprovechar los beneficios sin desatender los riesgos, tal como
se plantea en las propuestas de Holmes et al. (2019) o en los planteamientos mas recientes de Bewersdorff et
al. (2023).

1.2. Laensefanza de la creatividad ante los desafios del entorno digital

La creatividad publicitaria ha ocupado histéricamente un lugar destacado en la formacién universitaria en
Publicidad y Relaciones Publicas. Su caracter transversal la convierte en una competencia clave, presente tanto
en asignaturas especificas como en otros espacios del plan de estudios. Sin embargo, esa centralidad no
siempre se ha traducido en una presencia coherente ni suficiente en los programas académicos. De hecho, su
ensefanza y evaluacidn contindan siendo aspectos poco sistematizados, como advierten Pérez Orddnez et al.
(2021), lo que evidencia una brecha entre el reconocimiento tedrico de su importancia y su tratamiento real
en el aula.

La distancia entre lo que se ensefia en las aulas y lo que exige el entorno laboral se traduce en importantes
lagunas formativas para el alumnado. Buena parte de esta situacion se debe a la falta de métodos claros y
coherentes de ensefianza y evaluacidén. En un estudio reciente se identifican dos retos especialmente
relevantes: por un lado, la dificultad de convertir valoraciones subjetivas en calificaciones comprensibles; por
otro, la carencia de herramientas que permitan a los estudiantes desarrollar un pensamiento critico y una
mayor autonomia creativa (Gonzalez Leonardo et al., 2020). Desde otra perspectiva, se ha defendido que la
creatividad solo puede crecer en entornos que valoren el ensayo, el error y la divergencia como partes
esenciales del proceso, en lugar de penalizarlos (Garcia y Pérez, 2024). Cuando no existen criterios claros y las
evaluaciones dependen demasiado de la opinidn del profesor, al alumnado le cuesta confiar en su capacidad
creativa. Ademas, la llegada de herramientas de IAG esta empezando a cambiar la forma en que se trabaja la
creatividad, afiadiendo nuevas exigencias al proceso.

Las carencias en torno a la ensefianza de la creatividad no se limitan Unicamente al ambito de la evaluacion,
sino que también afectan al propio disefio curricular. En los planes de estudio de los grados en Comunicacion,
la estrategia creativa apenas tiene presencia, y cuando aparece en los de Publicidad y Relaciones Publicas, lo
hace de forma dispersa, sin una denominacion comun ni un enfoque coherente (Castelld Martinez, 2020). Esta
falta de uniformidad dificulta construir un aprendizaje continuo y bien estructurado. Ademas, muchas
asignaturas centradas en la creatividad se desarrollan a través de ejercicios practicos puntuales, sin un marco
metodoldégico definido ni un vinculo sdélido con el funcionamiento real de las agencias (Baladrén Pazos et al.,
2024). Aunque figuran como materias obligatorias en muchos programas, su orientacion académica sigue
alejada de las demandas del entorno profesional.

La revision de los planes de estudio no puede limitarse a los contenidos; también exige repensar cdmo se
ensefa. Fomentar la creatividad implica generar espacios que permitan probar, equivocarse y avanzar. Para
Tur-Viiies (2024), el aula creativa deberia promover la exploracion colectiva y asumir el error como parte del
aprendizaje. Esta vision coincide con la de Balbuena Palacios et al. (2025), quienes insisten en que las
competencias creativas se desarrollan cuando se combinan el conocimiento del entorno profesional, la
originalidad y una actitud critica. Evaluar Unicamente el resultado final deja fuera aspectos esenciales del
proceso. Por eso, estos autores proponen usar rubricas y consensuar criterios que ayuden al alumnado a
comprender qué se espera de ellos y dénde pueden mejorar.

La IAG no sustituye los cambios que la ensefianza creativa necesita, pero puede acelerar su evolucién. Al
encargarse de tareas mas mecdnicas, facilita que tanto el profesorado como el alumnado dediquen mas tiempo
al pensamiento estratégico y conceptual, como seiala Rico Sesé (2020). Su introduccién en procesos artisticos
estd impulsando propuestas mas originales y ajustadas a cada contexto, capaces de enriquecer la experiencia
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estética (Serrano et al., 2023). Ahora bien, este potencial solo se materializa cuando su uso se aborda desde
una perspectiva critica, que evite la repeticion de patrones y potencie representaciones que desafien lo
convencional, en la linea de lo que plantea Martin Prada (2024).

Aunque la creatividad ocupa un lugar estratégico en la formacion en Publicidad y Relaciones Publicas, su
desarrollo académico continda siendo parcial y poco sistematizado. La llegada de la IAG introduce nuevas
dindmicas en el entorno educativo, especialmente en las asignaturas vinculadas a la creatividad, ofreciendo
posibilidades metodoldgicas aln poco exploradas. Sin embargo, los estudios centrados en cdmo se estd
incorporando esta tecnologia en el aula siguen siendo muy limitados. Este trabajo se presenta, por tanto, como
una primera aproximacién exploratoria que busca aportar claves para comprender esta integracién emergente,
en linea con los objetivos que se detallan a continuacion.

2. OBIJETIVOS

El estudio tiene como finalidad analizar, desde una perspectiva exploratoria y descriptiva, cdmo se esta
integrando la IAG en la ensefanza universitaria de la creatividad publicitaria, dentro de los grados en Publicidad
y Relaciones Publicas impartidos en universidades espaiolas.

Este objetivo parte del creciente interés por la IAG en el ambito educativo, especialmente en areas creativas
donde su uso empieza a ganar presencia en las aulas. Ademas, se tiene en cuenta que los departamentos
creativos del sector publicitario han sido de los primeros en incorporar estas herramientas a sus dinamicas de
trabajo, lo que refuerza la necesidad de adaptar la formacion a las nuevas exigencias profesionales.

Objetivos especificos

e Examinar la presencia de contenidos vinculados a la IAG en los planes de estudio y guias docentes de
asignaturas relacionadas con la creatividad.

o Identificar las metodologias, herramientas y estrategias que el profesorado esta aplicando para integrar
la IAG en el aula.

e Conocer las percepciones del profesorado sobre el impacto de estas tecnologias en el desarrollo de
competencias creativas del alumnado.

o Valorar el grado de preparacion que, segun los docentes, adquieren los estudiantes para enfrentarse al
entorno laboral en un contexto profesional marcado por la automatizacién y la transformacion digital.

3. METODOLOGIA

En la primera fase del estudio se realizé un analisis documental de los planes de estudio y guias docentes de
los grados en Publicidad y Relaciones Publicas ofertados por universidades espafiolas. Para definir el universo
de andlisis, se tomo como referencia el estudio de Baladrén Pazos et al. (2024), consultando la oferta formativa
del curso 2024-2025 con el objetivo de identificar los grados que incluyen contenidos vinculados a la
creatividad.

La busqueda de titulaciones se llevd a cabo a través del buscador del Ministerio de Educacion, Formacion
Profesional y Deportes, incluyendo universidades publicas y privadas, asi como centros adscritos. Se revisaron
todas las asignaturas de cada grado, prestando especial atencién a aquellas relacionadas con la creatividad
publicitaria y con potencial para incorporar contenidos de IAG. También se incluyeron asignaturas mas amplias
del ambito publicitario que pudieran abordar competencias creativas desde otros enfoques.
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Se descartaron los dobles grados, las titulaciones ajenas al objeto de estudio, como Protocolo o Periodismo, y
los programas ofrecidos por universidades extranjeras. El analisis final abarcé 40 grados impartidos en 40
centros universitarios.

Para organizar la informacién se elaboré una plantilla que recogia variables como la localizacién geografica, el
tipo de universidad (publica o privada, presencial u online), el nombre y la descripcidn de las asignaturas, su
caracter obligatorio u optativo y el nimero de créditos ECTS. El trabajo de recogida y sistematizacion se llevé a
cabo entre septiembre y diciembre de 2024, lo que permitié trabajar con informacion actualizada.

A partir de esa recopilacidn, se analizé en detalle el contenido de las guias docentes. Como advierte Isam (2012),
hay asignaturas con nombres muy consolidados como redaccién Publicitaria o Creatividad Publicitaria, pero
existe una gran diversificacion en lo que respecta a los nombres de cada asignatura, lo que dificulta la
comparacidon entre instituciones. Esta diversidad se refleja en la coexistencia de términos como,
“Conceptualizacién”, “Direccion de Arte” o “Produccion Creativa”.

Alegre y Roca (2012, en Castell6-Martinez, 2020) sostienen que la creatividad no debe considerarse como una
asignatura aislada en los estudios de Publicidad, sino como un enfoque pedagdgico integral y transversal a todo
el proceso formativo. En este sentido, la creatividad constituye un estilo docente y una manera de entender la
profesién que, aplicada de forma holistica en cualquier actividad educativa, repercute positivamente en la
experiencia educativa de todos los implicados.

Para clasificar las asignaturas analizadas se siguidé el criterio propuesto por Castello-Martinez (2020), que
establece diferentes niveles segun la denominacion de las materias. El nivel 1 incluye asignaturas
estrechamente vinculadas a la creatividad, como “Estrategia Creativa” o “Conceptualizacion”, identificables por
la presencia explicita del término “creatividad” o sus variantes idiomaticas como creativitat, asi como
expresiones relacionadas con su especializacién, tales como “técnicas creativas” o “estrategias creativas”.
El nivel 2 agrupa aquellas asignaturas cuyo titulo hace referencia a procesos de ideacion, innovacién o
producciéon de ideas, como “Direccion de arte”, “Copy”, “Redaccion”, “Disefio” o “Produccién publicitaria”,
entre otras. A partir de esta clasificacion se seleccionaron 123 asignaturas con al menos una asignatura en cada
nivel por centro docente: 50 pertenecen al nivel 1y 73 al nivel 2.

En la segunda fase del estudio se disefié un cuestionario especificamente dirigido al profesorado que imparte
asignaturas relacionadas con la creatividad. Este fue enviado mediante correo electrénico institucional de
manera individualizada a contactos de los 40 centros incluidos en el estudio. En el cuerpo de texto se solicitd
el consentimiento informado y se garantizd la confidencialidad de los datos en el tratamiento de las respuestas.
El objetivo era entender mejor como se estan incorporando las herramientas de IAG en la docencia
universitaria, y conocer de primera mano las experiencias, dificultades y oportunidades que el profesorado
percibe en este proceso.

El cuestionario incluia preguntas cerradas, escalas tipo Likert y preguntas abiertas, distribuidas en seis bloques
tematicos que abordaban distintos aspectos clave: (1) presencia de la IAG en los planes de estudio, (2)
metodologias de ensefianza utilizadas, (3) herramientas y plataformas empleadas, (4) criterios de evaluaciony
resultados obtenidos, (5) necesidades formativas del profesorado y (6) valoraciones generales y propuestas de
mejora. Se consulté al profesorado sobre el uso de herramientas generativas segun el tipo de contenido (texto,
imagen, video, etc.), con referencias a aplicaciones como ChatGPT, Gemini, Copilot o Midjourney. Las preguntas
abiertas recogieron impresiones personales sobre barreras, beneficios y necesidades formativas.
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Antes de su difusién, el cuestionario fue revisado por tres docentes expertos, creatividad y tecnologias
aplicadas a la educacién, con el fin de asegurar que las preguntas eran claras y adecuadas para el propdsito del
estudio. La distribucidn se realizo entre febrero y abril de 2025 a través de correos personalizados enviados a
los contactos institucionales de cada centro. Las respuestas se revisaron manualmente para evitar duplicados
por asignatura.

El andlisis de los datos cuantitativos se realizé con Excel, aplicando estadistica descriptiva bdsica. Las respuestas
abiertas se examinaron mediante codificacion tematica inductiva, agrupando ideas similares para identificar
patrones emergentes. Aunque no se uso software especializado ni codificadores multiples, se documento el
proceso en matrices de trabajo. Para reforzar la coherencia del andlisis, tres docentes externos revisaron una
muestra de respuestas, coincidiendo plenamente con las categorias establecidas.

Respondieron profesores y profesoras de 37 universidades, lo que representa una cobertura del 92,5%. Esta
participacién permite operar con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%. En total, se
obtuvieron 77 cuestionarios completos.

Para analizar los datos recogidos en los cuestionarios, se optd por una lectura detallada que permitié identificar
ideas comunes y diferencias relevantes entre las respuestas. A partir de ahi, se fueron agrupando los contenidos
en torno a temas clave como las formas de ensefar con IAG, las herramientas que se utilizan en clase (como
generadores de imdagenes, texto o musica), la manera en que el profesorado percibe el desarrollo de la
creatividad, y su opinién sobre el nivel de preparacion del alumnado ante los cambios del sector.

Al mismo tiempo, los datos procedentes del andlisis de planes de estudio y guias docentes se organizaron en
tablas comparativas que analizaban si la IAG era incluida como contenido especifico de la asignatura, lo que
ayudd a ver con claridad cémo se relacionan la creatividad, la docencia y el uso de IAG en la formacién.

La combinacién de las dos fases del estudio ha permitido aproximarse con detalle a cdmo se estd incorporando
la IAG en la ensefianza de la creatividad publicitaria. No se trataba solo de saber si estas tecnologias estaban
presentes, sino de comprender de qué manera se integran, qué papel juegan en la practica docente y cémo
estdn siendo recibidas por quienes las aplican en el aula.

Pese al alcance del analisis, hay limitaciones que deben ser consideradas. El enfoque cualitativo ha facilitado
recoger matices importantes, pero no permite extender los resultados al conjunto del sistema universitario.
Aunque se obtuvo alto indice de respuesta en lo referente a las universidades espafolas que imparten
publicidad, es posible que las personas que participaron en el cuestionario sean precisamente aquellas con
mayor interés en el uso de la IAG, lo que puede haber condicionado los resultados. Los 3 centros de los que no
se recibieron respuestas fueron UDIT, la Universitat Abat Oliba CEU y la Pontificia de Salamanca.

Ademas, al tratarse de un cuestionario autoadministrado, algunas respuestas pudieron estar influidas por la
interpretacion de las preguntas o por el deseo de dar una imagen determinada. También hubo dificultades para
categorizar algunas respuestas, debido a la diversidad de enfoques con los que la IAG esta empezando a entrar
en el aula. Aunque el cuestionario fue revisado por especialistas, no se realizaron pruebas piloto ni se aplicaron
indicadores técnicos de fiabilidad, lo cual debe tenerse en cuenta al valorar los resultados.
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4. RESULTADOS

Fase 1: Revision documental de las guias docentes

Una de las primeras cuestiones que pone de relieve el estudio es la existencia de una cierta desconexion entre
la practica docente y los documentos oficiales. Aunque la IAG ha empezado a introducirse en muchas
asignaturas de creatividad publicitaria, esta incorporaciéon no siempre esta reflejada en las guias docentes
analizadas.

Como se ha mencionado, de las 81 asignaturas incluidas en el analisis, los profesores de 65 de ellas (un 80,25%)
confirman haber incorporado contenidos vinculados a la IAG. Sin embargo, de las 123 guias de las asignaturas
estudiadas solo 8 incluyen referencias especificas a la Inteligencia artificial en los contenidos. Esto que sugiere
gue se estan implementando de forma flexible o experimental, sin una planificacion estructurada en los
programas académicos.

Estos datos apuntan a que, aunque la IAG ya estd presente en las aulas, su integracién aun depende en gran
medida de la iniciativa individual del profesorado y no de una apuesta institucional reflejada en los planes de
estudio.

Fase 2: Cuestionario a docentes universitarios

En la fase 2, se analizaron las respuestas de 77 docentes procedentes de 37 universidades, relativas a 81
asignaturas diferentes de creatividad publicitaria (lo que constituye el 65,85% de todas las asignaturas

seleccionadas en la muestra total).

Figura 1: Proporcion de asignaturas con respuestas de docentes versus poblacion total de asignaturas

Resto de asignaturas (Otros)
34.1%

81 asignaturas contestadas
65.9%

Fuente: Elaboracién propia.
De estas 81 asignaturas, 32 se encuadrarian en el nivel 1, correspondiente a aquellas materias con el término
“creatividad” o equivalentes en su titulo (39,51% de la muestra), mientras que en el nivel 2, que agrupa

asignaturas con un enfoque mas técnico o aplicado (como redaccidén, disefio o direccién de arte), encontramos
49 asignaturas (60,49% de la muestra).
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En lo que se refiere a la incorporacién de contenidos relacionados con IAG, 65 de 81 asignaturas (80,25%)
utilizan la IAG como herramienta.

Figura 2: Numero y porcentaje de asignaturas con incorporacion de contenidos de IA

Fuente: Elaboracion propia.

Por niveles, en el nivel 1 24 de 32 asignaturas declaran usar IA (75%). En el nivel 2, 41 de 49 asignhaturas indican
su uso (83,67%) y 8 sefialan que no la emplean (16,33%).

La ligera ventaja del nivel 2 podria explicarse por la mayor presencia de asignaturas de perfil técnico o
tecnoldgico (p. ej., Direccion de Arte, Disefio Grafico, Disefio Web y apps mdviles, o Produccion Audiovisual).
Esto sugiere que la presencia explicita del término creatividad en el titulo de la asignatura no se asocia
necesariamente con una mayor incorporacion de herramientas generativas.

Ademads, el 70 % del profesorado participante acumula mas de cinco afios de docencia en asignaturas
vinculadas a la creatividad, lo que aporta solidez a los resultados al recoger percepciones de docentes con
amplia experiencia en la evolucién metodoldgica del dmbito publicitario.

Figura 3: Distribucion del uso de IAG por nivel de asignatura sobre la muestra de respuestas
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80%

60%

40%

20%

0%
Nivel 1. Porcentaje que usan IA. Nivel 2

Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion, se desglosan los resultados principales obtenidos en esta encuesta, organizados segun las
tematicas clave evaluadas.

a. Grado de integracion curricular de la IAG

Los resultados apuntan a una incorporacion cada vez mas habitual de contenidos relacionados con la IAG en
las asignaturas vinculadas a la creatividad publicitaria, especialmente en los dos ultimos cursos académicos.
Sin embargo, esta presencia aun no se refleja con claridad en las guias docentes, lo que sugiere un desfase
entre lo que realmente ocurre en el aula y lo que queda recogido en los documentos oficiales de las
universidades.

Buena parte del profesorado reconoce haber empezado a introducir este tipo de contenidos, aunque su
presencia dentro del conjunto de la asignatura sigue siendo reducida. En la mayoria de los casos, se estima
que no supera el 10 % del total, aunque un ndmero significativo de docentes afirma dedicar entre un 10 %
y un 30 %.

No se han detectado diferencias destacables en funcién de la experiencia docente: tanto el profesorado con
mas afios de trayectoria como el mas reciente estan incorporando estas herramientas. Esto parece indicar
qgue la adaptacion estd siendo transversal, posiblemente impulsada por la evolucion del propio entorno
profesional al que se dirigen los estudiantes.

b. Estrategias metodoldgicas y aplicaciones docentes

La integracion de la IAG en el aula se da, en la mayoria de los casos, a través de actividades practicas. Su uso
se orienta principalmente como herramienta de apoyo para la produccion final de trabajos, sobre todo en
la elaboracién de proyectos, el disefio de prototipos o ejercicios especificos centrados en el desarrollo de la
creatividad. Las metodologias mas comunes son los talleres aplicados y los ejercicios dirigidos, aunque en
algunos casos también se recurre a estrategias que combinan teoria y practica, como los estudios de caso o
determinadas sesiones magistrales. La participacidon de expertos externos en IA generativa sigue siendo muy
escasa, posiblemente por la falta de perfiles profesionales especializados en este ambito aun emergente.

Este uso instrumental permite al alumnado sortear ciertas barreras técnicas habituales en la creacion de
productos comunicativos. La generacion de imagenes para campaias graficas, la redaccidon de textos o
guiones, y la elaboracién de maquetas visuales (mockups) son algunos de los usos mas habituales. En algunos
casos, el profesorado propone ejercicios comparativos para observar las diferencias entre procesos
creativos desarrollados con o sin la ayuda de estas herramientas.

c. Herramientas utilizadas y alineacion con el sector profesional

El estudio muestra que tanto profesorado como alumnado estan utilizando una gran variedad de
herramientas de IAG, muchas de ellas también presentes en el ambito profesional de la publicidad. Para la
creacion de imagenes, las mas mencionadas son DALL-E 3, Midjourney, Stable Diffusion y Leonardo Al. En
el caso de la generacion de textos, destacan ChatGPT en sus versiones 3 y 4, junto a otras plataformas
como Perplexity Al y Copy Al.
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En lo que respecta al diseio y la edicidn grafica, Canva Al y Adobe Sensei parecen estar mas asentadas en
el trabajo docente. Sin embargo, las aplicaciones destinadas a generar video o sonido apenas se utilizan en
el aula, y cuando lo hacen es de forma puntual. Algunas de las citadas fueron Runway Al, Sora, Synthesia o
Suno Al.

La coincidencia entre las herramientas que se emplean en clase y las que predominan en el entorno
profesional sugiere una sintonia entre lo que se aprende en la universidad y las demandas del mercado
laboral. Esta conexidon también refuerza el enfoque practico con el que se esta trabajando en muchas
asignaturas.

d. Percepciones sobre el impacto de la IAG en la creatividad

El profesorado coincide en que la IAG estd teniendo un impacto en el aula, pero sobre todo en los aspectos
mas técnicos del proceso creativo. Aunque ayuda a desarrollar ideas mas rapido y permite visualizar
propuestas con mayor agilidad, no reemplaza la parte mas conceptual del trabajo creativo. Se valora como
una herramienta Util, especialmente para mejorar presentaciones o probar enfoques visuales, pero
también se plantean dudas.

Algunos docentes advierten del riesgo de que el alumnado se apoye demasiado en estas herramientas. La
inmediatez de los resultados y su aparente espectacularidad podrian llevar a saltarse fases clave del
proceso, como la investigacion o la reflexion previa. Por eso, aunque se reconoce su valor como
herramienta de produccidén, muchos siguen sin verla como una via para impulsar la innovacion estratégica.

e. Evaluacion de competencias y uso de la IAG

En la mayoria de los casos, el uso de IAG en las asignaturas de creatividad se evalua a través de la entrega
y presentacion de proyectos practicos. Aunque también se incluyen otras actividades, como talleres o
ejercicios centrados en explorar estas herramientas, su presencia en la evaluacién es menos frecuente. Lo
habitual es que la IAG no se valore como una competencia en si misma, sino como un elemento mas dentro
del proceso creativo general.

Esta falta de criterios especificos pone de manifiesto una necesidad clara: avanzar en el disefio de métodos
de evaluacién que no solo midan el dominio técnico, sino también la capacidad del alumnado para integrar
la IA de forma critica, ética y estratégica en sus propuestas.

f. Formacidn del profesorado y nivel de preparacion

Aunque una parte importante del profesorado ha recibido formacién en IAG, en la mayoria de los casos ha
sido por iniciativa propia: cursos en linea, autoaprendizaje o participacion en talleres puntuales. La
formacion impulsada desde las propias universidades sigue siendo limitada, y muchos docentes expresan
la necesidad de contar con programas formativos mas especificos, adaptados al ambito de la creatividad y
la publicidad.

De forma general, se percibe que el nivel actual de preparacidn no es suficiente para afrontar con solvencia
y rigor la enseflanza de estas herramientas. Esta carencia repercute directamente en la manera en que se
abordan en el aula, tanto en profundidad como en calidad.
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g. Barreras estructurales y retos pedagodgicos

El estudio pone de relieve varios obstaculos que dificultan la integracion efectiva de la IAG en la ensefianza
universitaria. Entre los mds sefialados estdn la falta de recursos tecnolégicos, como licencias, programas o
equipamiento adecuado, la escasez de tiempo para que el profesorado pueda actualizarse, y la carga
administrativa que limita la dedicacién a la innovacién docente.

A esto se suman otras dificultades: la complejidad de supervisar procesos creativos mediados por estas
herramientas, los problemas para evaluar su uso con criterios claros, o la desigual preparacion del
alumnado. También preocupa la cuestion de la autoria en los trabajos generados y la ausencia de normas
éticas definidas sobre su utilizacién. Todo ello no solo plantea retos técnicos, sino que también exige
repensar el enfoque pedagdgico con el que se incorpora la IAG al aula.

h. Perspectivas de mejora y proyeccion futura

Entre las propuestas planteadas por el profesorado, destacan la necesidad de contar con una formacién
continua y especializada, garantizar un acceso equitativo a recursos tecnoldgicos, y revisar los planes de
estudio para adaptarlos al nuevo contexto. Una de las ideas mas compartidas es que la IAG debe tratarse
como una competencia transversal, no solo desde su vertiente técnica, sino también vinculada a la
estrategia creativa, la ética profesional y la sostenibilidad de su uso.

También se sefala la importancia de reforzar el pensamiento critico en el aula y promover un uso de la IAG
mas reflexivo y consciente, en sintonia con los desafios del entorno profesional. Aunque existe un amplio
consenso sobre el creciente impacto de estas tecnologias en el sector publicitario, el estudio deja claro que
la formacidén actual todavia no garantiza que el alumnado esté preparado para afrontar con seguridad las
exigencias del mundo laboral.

5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los resultados de este estudio confirman que la integracién de la IAG en la ensefianza universitaria de la
creatividad publicitaria avanza de forma desigual y todavia incipiente. Su incorporacién responde, en la mayoria
de los casos, a iniciativas individuales del profesorado, que actiia como principal motor de innovacién en un
contexto donde la planificacion institucional sigue siendo limitada. Esta situacién revela una descoordinacion
evidente entre la practica docente y los marcos curriculares vigentes.

Uno de los aspectos mas significativos de esa desconexion se refleja en los propios planes de estudio. Aunque
muchas asignaturas ya incorporan contenidos relacionados con IAG en la préctica docente, esta realidad no
suele quedar recogida en las guias oficiales, lo que limita su visibilidad institucional y dificulta una integracién
estructural. Esta falta de actualizacion curricular impide establecer objetivos formativos claros y mecanismos
de evaluacién adecuados para estas nuevas competencias.

Aunque el profesorado encuestado cuenta con una trayectoria profesional consolidada, el uso de estas
herramientas se concentra mayoritariamente en tareas técnicas relacionadas con la ejecucién visual o textual.
Esto reduce el potencial de la IAG como recurso pedagdgico transversal, capaz de enriquecer procesos de
ideacidn, andlisis critico y reflexion estratégica, aspectos que, segln autores como Martin Prada (2024), son
clave para comprender el verdadero impacto de estas tecnologias en el ambito creativo.

Uno de los aspectos que mas preocupacion genera entre el profesorado es la falta de criterios claros para

evaluar el uso de la IAG en el aula. En muchos casos, esta ausencia de referencias compartidas se suma a la
escasa formacién especifica ofrecida por las universidades y a ciertas limitaciones estructurales, como la
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escasez de recursos o la rigidez de los programas oficiales. Estas condiciones hacen que, con frecuencia, la
integracion de la IAG se limite a un uso técnico puntual, sin llegar a formar parte de una propuesta educativa
mas solida.

Por parte del alumnado, la capacidad de adaptacién a estas herramientas es evidente, especialmente en lo que
se refiere a su funcionamiento practico. Sin embargo, no siempre hay una comprensiéon profunda de cémo
pueden enriquecer los procesos creativos. A veces, la inmediatez con la que se obtienen resultados favorece
un enfoque rapido, centrado en lo visual, sin detenerse a reflexionar sobre el sentido o la coherencia de las
ideas. Para evitarlo, resulta fundamental que la docencia fomente una actitud mas critica, que ayude a
identificar cuando la tecnologia aporta valor y cuando puede empobrecer el pensamiento creativo.

Con todo, hay una percepcion compartida sobre el potencial transformador que puede tener la IAG si se integra
con criterio. Como sefialan Gonzalez Herndndez et al. (2025), este tipo de tecnologias puede actuar como
catalizador para una renovacion profunda del ecosistema educativo, siempre que se adopte desde una vision
critica y con una clara orientacién ética. En este sentido, el reto no reside Unicamente en incorporar nuevas
herramientas, sino en revisar los marcos pedagodgicos que dan forma al aprendizaje. Tal y como advierte Van
Vaerenbergh (2024), este proceso requiere repensar las competencias que se ensefian, los criterios con los que
se evaluan y los valores que se promueven en el aula.

Hay una percepcion extendida de que estas herramientas pueden ser Utiles si se incorporan con criterio y sin
perder de vista el propdsito formativo. El reto va mas alla de incorporar nuevas técnicas: implica revisar codmo
se construye el aprendizaje, qué lugar ocupa la creatividad, qué capacidades se priorizan y de qué forma se
acompafa al alumnado en un contexto en constante transformacion.

En la practica, los hallazgos del estudio implican que es necesario tomar medidas concretas dirigidas al
profesorado, a las instituciones educativas y al disefio curricular. En el primer caso, se propone una formacion
especifica en el uso pedagdgico de la IAG que refuerce las competencias didacticas y favorezca una integracion
critica en el aula. En el plano institucional, conviene revisar y actualizar los planes de estudio para incorporarla
como competencia transversal y fijar criterios de evaluacion claros para las actividades que la utilicen. En
materia curricular, su incorporacion no debe quedar en iniciativas aisladas del profesorado, sino enmarcarse
en una planificacién coherente y respaldada. Ademads, se recomienda promover en los estudiantes el
pensamiento critico para reconocer cuando estas herramientas aportan valor real al proceso creativo. Con
estas lineas de accién, la adopcién tecnoldgica se acompasa con una respuesta educativa estructurada que
impulsa la innovacion docente sin comprometer los fundamentos conceptuales ni los principios éticos de la
formacién en creatividad publicitaria. De este modo, la integracion de la IAG potenciaria la innovacién docente
sin poner en riesgo los fundamentos conceptuales ni los principios éticos de la formacién en creatividad
publicitaria.
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ANEXOS
1. Cuestionario para Profesores de Publicidad sobre la Implantacion de la Inteligencia Artificial
Estimado/a Profesor/a,

Le agradeceriamos que participara en este cuestionario, cuyo propdsito es investigar cémo se estd integrando
la inteligencia artificial (IA) en la asignatura de Creatividad Publicitaria. Sus respuestas seran fundamentales
para un estudio académico destinado a comprender mejor la formacidn de los futuros profesionales en este
campo. La participacién es voluntaria y la informacién recabada se tratarad de forma andnima.

Datos Personales

1. Nombrey apellidos:
2. Universidad:
3. Ados de experiencia docente en la asignatura:

Seccion 1: Incorporacion de la Inteligencia Artificial en el Plan de Estudios

1. ¢En la asignatura de Creatividad Publicitaria que usted imparte, se incluyen contenidos relacionados
con la inteligencia artificial?
o Si
o No
2. Sisurespuesta es afirmativa, édesde cudndo se han incorporado estos contenidos?
o Menos de 1 afio
o 1-2 afos
o Masde 2 afios
3. ¢Qué porcentaje del contenido total de la asignatura estd dedicado a la IA?
o Menos del 10%
o 10-20%
o 20-30%
o Masdel 30%

Seccion 2: Métodos de Enseilanza

8. ¢éDe qué manera se integran los contenidos de IA en la asignatura? (Seleccione todas las que apliquen)
Clases magistrales y seminarios tedricos
Talleres practicos
Proyectos de clase
Estudios de caso
Invitaciones a expertos en |IA
o Otros (especifique):
9. ¢Considera que la integracién de la IA en la asignatura es principalmente:
o Tebdrica
o Practica
o Equilibrada entre teoria y practica

o O O O O

Revista Latina de Comunicacion Social, No. 84 https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2611



https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2611

e Revista

Latina

S
~
-~

i de Comunicacion Social

Seccion 3: Herramientas y Plataformas de IA
10. ¢Qué herramientas y plataformas de 1A se utilizan en su asignatura? (Seleccione todas las que apliquen)

Generacion de Imagenes:

e DALL-E

e MidJourney
e DeepArt

e RunwayML

e Otros (especifique):
Generacion de Texto:

e GPT-3 (OpenAl)

e Jasper

e Copy.ai

e Writesonic

e Otros (especifique):

Generacion de Videos:

¢ Synthesia
e Pictory

e Lumen5

¢ Animoto

e Otros (especifique):

Generacion de Musica:

o AIVA
e Amper Music
e Jukedeck

e Soundraw
e Otros (especifique):

Edicion y Diseio Asistido por IA:

¢ Adobe Sensei

e Canva Al
e Fotor
e Artisto

e Otros (especifique):
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Seccion 4: Evaluacion y Resultados
11. {Cémo evalua la efectividad de la IA en el desarrollo de la creatividad de sus estudiantes?

e Muy efectiva

¢ Moderadamente efectiva
¢ Neutral

e Poco efectiva

¢ No efectiva

12. ¢Puede proporcionar ejemplos especificos de proyectos o tareas en los que los estudiantes hayan

utilizado IA?
o Si(describa brevemente):
o No
13. En su opinidn, ¢éla IA ayuda a los estudiantes a generar ideas mas innovadoras en sus proyectos
creativos?
o Si
o No

o Enalgunos casos (especifique):
14. ¢Cémo se evaluan los conocimientos y habilidades en IA de los estudiantes en su asignatura?
o Exdmenes tedricos
Evaluacién de proyectos practicos
Participacién en talleres y actividades practicas
Presentaciones y defensas de proyectos
Otros (especifique):

O O O O

Seccion 5: Formacion y Experiencia del Profesor

15. ¢Ha recibido formacién especifica en IA para poder impartir estos contenidos en su asignatura?
o Si, la Universidad me ha facilitado la formacidén
o Si, laformacion la he buscado yo
o No
16. Si su respuesta es afirmativa, ¢qué tipo de formacion ha recibido?
o Cursos en linea
o Talleres presenciales
o Certificaciones profesionales
o Formacion autodidacta
o Otros (especifique):
17. ¢Considera que tiene suficiente conocimiento y experiencia para ensenar IA en la asignatura de
Creatividad Publicitaria?
o Si
o No
o Enalgunos aspectos (especifique):
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18. ¢ Cudles son las principales dificultades que ha encontrado al integrar la IA en su asignatura? (Seleccione
todas las que apliquen)
o Falta de recursos tecnolégicos
Resistencia al cambio por parte de los estudiantes
Complejidad en el uso de herramientas de IA
Falta de formacidn y actualizacion constante
Otros (especifique):

O O O O

Seccion 6: Percepciones y Sugerencias

19. ¢{Qué mejoras o cambios sugeriria para una mejor integracion de la IA en la formacién en Creatividad
Publicitaria?
O
20. iConsidera que los estudiantes estan suficientemente preparados para enfrentar los desafios del
mercado laboral con la formacién actual en IA dentro de la asignatura de Creatividad Publicitaria?
o Si
o No
o Enalgunos aspectos (especifique):
21. ¢Qué impacto cree que tendra la IA en el futuro de la creatividad publicitaria?
o Transformador y positivo

o Moderadamente positivo
o Neutral
o Moderadamente negativo

o Transformador y negativo
22. iCree que la importancia de la |IA en la creatividad publicitaria aumentara en el futuro?
o Si, significativamente
o Si, moderadamente
o Neutral ¢émetemos un quinto descriptor?
o No, se mantendrd igual
o No, disminuird
23. ¢Estaria interesado en recibir formacién adicional sobre el uso de IA en la creatividad publicitaria?
o Si
o No
24. iLe gustaria afiadir algun comentario adicional sobre la integracion de la IA en la asignatura de
Creatividad Publicitaria?

o

Agradecemos su participacion en este cuestionario. Sus respuestas contribuirdn significativamente a nuestra
investigacion sobre la formacidn en inteligencia artificial en la publicidad.

Revista Latina de Comunicacion Social, No. 84 https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2611



https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2611

<
<
x\

| at

e Revista

INA

de Comunicacion Social

2. Tabla de andlisis asignaturas y centros

Tabla elaboracidn propia a partir de la original de:
Ferndndez-Gomez, Erika; Feijoo-Fernandez, Beatriz (2022). “Analisis de los estudios universitarios en

Publicidad en Espaia. Propuesta de formacion online para el futuro profesiona

informacidn, v. 31, n. 1, e310116.

https://doi.org/10.3145/epi.2022.ene.16

Centro o Denominacion

Universidad titulo

Centro de
Ensefianza
Superior
Alberta Gimé-
nez (CESAG).
Adscrito a
Universidad
Pontificia
Comillas

Centro
Superior de
Estudios
Universitarios
de Galicia
(CESUGA)

ESIC, Business
& Marketing
School
(Madrid),
adscrito a la
URJC

Universidad a
Distancia de
Madrid
(UDIMA)
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Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Pdblicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Titularidad

Privada

Privada

Privada

Privada

Asignaturas
con contenido
de IA en Guia

dela
asignatura

Asignaturas
seleccionadas,
susceptibles de
tener
contenido IA
(Area de
creatividad)

3

III

Asignaturas
seleccionadas
Poblacion.
123

N1: 50
N2:73

N1:
Creatividad
Publicitaria |

N2:
Direccion de
Arte.

Redaccion
publicitaria.
N1:
Creatividad
publicitaria

N2:
Fotografia
publicitaria

N1:
Creatividad en
la Elaboracion
del Mensaje
Publicitario

N2:

Disefio Grafico
y Direccién de
Arte.

Comunicacion
Digital
Multimedia.

N1:
Creatividad
Publicitaria |

Asignaturas
(muestra).

81
N1:32
N2: 49

N1:
Creativida
d
Publicitaria

N2:
Direccion
de Arte

N1:
Creativida
d
publicitaria

N1:
Creativida
denla
Elaboracid
n del
Mensaje
Publicitari
o

N1:
Creativida
d
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IAG

N1: 24
de 32
N2:41
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N1:
Si

N2:
No

N1:

N1:
si

Si

Si
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Universidad
Antonio de
Nebrija

Universidad
Complutense
de Madrid
(ucm)

Universidad
de Alicante
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Grado en Privada
Publicidad y
Relaciones

Publicas

Grado en Publica
Publicidad y
Relaciones

Publicas

Grado en Publica
Publicidad y
Relaciones

Publicas
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1 Asignatura:
El proceso de
creacion
publicitaria.

N2:
Publicidad
Audiovisual.

Redaccion
N1:
Creatividad
publicitaria.

N2:
Disefio web

Disefo Grafico

Diseno
Publicitario

N1:
Creatividad en
los medios no
convencionale
s

El proceso de
creacion
publicitaria.

Creaciony
diseno digital
multimedia.

N2: Redaccion
Publicitaria.

Direccion de
arte.

N1:
Fundamentos
dela
creatividad

Estrategia
creativay
conceptualiza
cién

N2:
Elaboracion
de textos
publicitarios

Publicitaria
|

N2:
Redaccidn
N1:
Creativida
d
publicitaria

N2:

Disefio
Web y App
moviles

Disefio
Grafico

Disefio
Publicitari
o

N1:
Procesos
de
Creacion
Publicitaria

N2:
Redaccién
Publicitaria

N1:
Fundamen
tos de la
creatividad

N2:
Elaboracio
n de
Textos
Publicitari
os
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Universidad
de Cadiz

Universidad
de Mdlaga

Universidad
de Murcia
(UMU)
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Grado en
Publicidad y
Relaciones
Pdblicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Pdblicas

Publica

Publica

Publica

N1:
Creatividad
publicitaria

N2:
Redaccion
publicitaria.

Disefio
Grafico,
Multimedia y
de Espacios
Comerciales

Nuevas
tecnologias en
comunicacion.

Herramientas
multimedia y
animacion.

N1:
Creatividad
Publicitaria

Creacion y
AnaliSis

N2:
Discurso
Publicitario.

Disefio Web.

N1:
Creatividad
publicitaria

N2:
Discurso
publicitario

Produccion y
realizacion de
formatos
publicitarios
para television
y soportes
multimedia

Tecnologias
parala
produccidn de
contenidos
Publicitarios ii

N1:
Creativida
d
Publicitaria

N2:
Redaccién
Publicitaria

Disefio
Grafico,
Multimedi
ayde
Espacios
Comerciale
s

N1:
Creativida
d
Publicitaria

N2:
Discurso
Publicitari
o)

N2:
Discurso
Publicitari
o]

Produccion
y
realizacién
de
formatos
publicitari
os para
television
y soportes
multimedi
a
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de Sevilla

Universidad
de Valladolid
(UVA)

Universidad
de Vigo
(UVigo)

Universidad
del Pais Vasco
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Herriko
UnibertSitatea

Universidad
Europea de
Madrid (UEM)
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Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Pdblicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad

Publica 0
Publica 0
Publica 0
Pablica 0
Privada 3
En los

programas de
2024/25 son 3
las asignaturas
en las que se
incluye la IA
como
contenido.
Todas ellas
optativas en el
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Nuevas
Tendencias
Publicitarias

N1:
Creatividad
publicitaria

N2:
Direccion de
arte

Inteligencia
Artificial en
diseno grafico
N1:

Ideas,
métodos y
estrategias
creativas.

N2:
Laboratorio de
diseno grafico
N1:
Creatividad
publicitaria

N2:
Produccion
publicitaria en
medios
audiovisuales

N1:
Creatividad

N2: Diseio
Grafico

N1:
Laboratorio de
creatividad

Neurocreativi
dad

N2:
Edicion de
video

Tecnologia
s parala
produccion
de
formatos
publicitari
os ll

Nuevas
Tendencias
Publicitaria
s

N2:
Direccion
de arte

N1:

Ideas,
métodos y
estrategias
creativas

N2:
Produccion
publicitaria
en medios
audiovisua
les

N1:
Creativida
dl

N1:
Laboratori
ode

Creativida
d

Neurocrea
tividad

N2:
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Universidad
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Miguel de
Cervantes
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Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad y
Relaciones
Publicas

Grado en
Publicidad

Privada

Privada

Privada

itinerario de
Creatividad:
Asignaturas
Produccion
Publicitaria
(digital,
audiovisual,
grafica).
Neurocreativid
ad.
Copy.

1
Asignatura:
Ideacién
Creativa ll

Si, se menciona
como tema
completo

Direccion de
Arte

Copy

Ecosistema
Publicitario

N1:
Creacion
Publicitaria
(Tv, radio,
impresos)

N2:
Marketing
Digital

Evolucién de
la Tecnologia
Audiovisual

Comunicacion
Audiovisual |

N1:

Diseno,
Creatividad y
Nuevas
Narrativas
Digitales

N2:
Economiay
Gestion de
Empresas de
Comunicacion

N1:
Ideacion
Creativa Il

Fundamentos
dela
creatividad
funcional

Edicion de
video Si

Direccion Si
de arte

Copy Si

Ecosistema
Publicitari
o)

N2:
Marketing | Si
Digital

Evolucién No
dela

Tecnologia
Audiovisua

I Si

Comunicac
ion
Audiovisua
I

N1:

Disefio Si
grafico,
Creativida

d y nuevas
narrativas

N2: No
Economia
y Gestion
de
Empresas
de
Comunicac
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