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RESUMEN 

Introducción: Este estudio exploratorio-descriptivo analiza la incorporación de la inteligencia artificial generativa (IAG) en la docencia universitaria de creatividad publicitaria en universidades españolas. 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 integración pedagógica. Metodología: Se combinó un análisis documental de 40 planes de estudio con un cuestionario ad hoc dirigido a docentes de creatividad. Se obtuvieron 77 respuestas válidas procedentes de 37 universidades. Los datos cuantitativos se analizaron con estadística descriptiva básica y las respuestas abiertas mediante codificación temática inductiva. Resultados: Los hallazgos muestran una integración parcial y reciente de la IAG. Su uso es principalmente técnico-instrumental (para generar imágenes o textos) y se implementan metodologías prácticas, aunque con poca evaluación específica del uso de la IAG. Las herramientas empleadas en el aula coinciden con las del entorno profesional, aun su uso carece de un marco pedagógico estructurado. Persisten barreras importantes como la falta de recursos, la formación institucional limitada del profesorado y la ausencia de criterios éticos definidos para su utilización. Discusión: Se observa una desconexión entre la rapidez de adopción tecnológica y la respuesta institucional. La IAG se percibe como una herramienta útil para la ejecución, pero no como generadora de innovación conceptual, lo que plantea desafíos para integrarla de manera crítica en la formación 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.
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ABSTRACT

Introduction: This exploratory-descriptive study analyzes the integration of generative artificial intelligence (GAI) into university-level advertising creativity education across Spanish universities. It stems from the growing influence of GAI 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 GAI 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 AI tools and the institutional capacity to support their critical integration. GAI 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 GAI 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.
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INTRODUCCIÓN 

La IAG está empezando a cambiar tanto la enseñanza universitaria como el trabajo diario en el ámbito publicitario. Su incorporación está modificando tanto la forma de enseñar como la manera en que el alumnado aprende, y plantea nuevos retos en la preparación para el mundo profesional. En los estudios universitarios de comunicación y publicidad, estos cambios son especialmente visibles, ya que se trata de disciplinas muy conectadas con los cambios culturales y tecnológicos. Además, requieren el desarrollo de capacidades como la creatividad práctica, el pensamiento crítico o la interpretación de los discursos sociales. Como señalan Cotrina et al. (2021), es necesario actualizar las metodologías docentes y fomentar espacios de aprendizaje más colaborativos y adaptativos.

El uso generalizado de herramientas como ChatGPT o Midjourney está empezando a influir en la forma en que se enseña y se aprende en las aulas. Estas tecnologías permiten automatizar tareas, generar textos o imágenes, y acompañar los procesos de creación de ideas. Esto plantea retos importantes: ¿cómo cambia la labor del profesorado en la orientación del proceso creativo? ¿De qué modo se ve afectada la noción de autoría cuando intervienen algoritmos generativos? ¿Qué criterios deben guiar la evaluación de trabajos realizados con apoyo tecnológico sin desincentivar la creatividad? Estas preguntas son especialmente relevantes en materias ligadas a la creatividad publicitaria, donde intervienen tanto la intuición como la planificación estratégica y la expresión visual.

Aunque el interés por integrar la IAG en la universidad va en aumento, la investigación sobre su aplicación específica en la enseñanza de la creatividad publicitaria sigue siendo limitada. Existen estudios que destacan que la presencia de estas herramientas en el aula no garantiza por sí sola un uso pedagógicamente eficaz. Por ejemplo, Jimbo et al. (2023) subrayan que su incorporación exige repensar la práctica docente e impulsar una formación del profesorado que no solo aborde el manejo técnico, sino también sus implicaciones éticas y críticas.

Esta perspectiva se refuerza con trabajos recientes que advierten de la necesidad de competencias pedagógicas específicas para aplicar estas tecnologías de forma significativa, más allá del simple dominio digital (González Hernández et al., 2025). En este escenario, cabe preguntarse cómo se está introduciendo la IAG en la enseñanza universitaria de la creatividad publicitaria. Esta investigación se centra tanto en los cambios que está experimentando el enfoque docente como en las dificultades que plantea formar habilidades creativas en un entorno cada vez más automatizado. Se parte de la idea de que los avances tecnológicos no solo modifican las herramientas que se utilizan para crear, sino también influyen en la manera en que se enseña y se concibe el proceso creativo.


Transformaciones estructurales en los estudios de Publicidad y Relaciones Públicas 

La publicidad ha sido tradicionalmente una disciplina muy sensible a los cambios sociales, económicos y tecnológicos. Esta capacidad de adaptación ha contribuido a su consolidación como área de estudio en la universidad española, donde ha ganado reconocimiento académico desde finales del siglo XX. Un ejemplo de esta evolución es el crecimiento de la investigación doctoral: tres de cada cuatro tesis sobre publicidad se han defendido en el siglo XXI, lo que refleja su integración progresiva en el ámbito de las ciencias sociales (Baladrón Pazos et al., 2019; Martínez y Saperas, 2012).

El uso de estas tecnologías tiene un impacto directo en los estudios de Publicidad y Relaciones Públicas, donde no solo están cambiando las formas de enseñar, sino también las habilidades que se espera que adquieran los futuros profesionales. En un mercado laboral cada vez más automatizado, las universidades tienen el reto de formar perfiles capaces de unir lo técnico con lo estratégico y lo ético. Por eso, la incorporación de herramientas digitales no debería entenderse solo como una mejora práctica, sino como parte de un enfoque más amplio que promueva una actitud crítica y creativa ante la tecnología. Como subrayan López Regalado et al. (2024), es clave apostar por una formación con visión de futuro, que prepare al alumnado para asumir con responsabilidad el papel que tendrá en los procesos comunicativos por venir.

La introducción de estas tecnologías en la enseñanza también obliga a repensar el papel del profesorado, los procesos formativos y la importancia de mantener los principios educativos. Varios estudios advierten que la innovación no puede ir en contra de lo humano. Bouzenada et al. (2018) y Parra Sánchez (2022) coinciden en que la tecnología debe servir de apoyo, no de sustituto, a la interacción entre personas, si se quiere garantizar una experiencia educativa con sentido social. Más allá de su utilidad técnica, el valor de la IA en la universidad depende de cómo se integre en la práctica docente, con una planificación pedagógica adecuada y el respaldo activo de las instituciones.


La formación en Publicidad y Relaciones Públicas en España 

Los estudios de Publicidad y Relaciones Públicas han crecido de forma sostenida en las últimas décadas y hoy son una de las titulaciones con mayor peso dentro del sistema universitario español. En el curso 2023-2024, se contabilizaron 12.635 estudiantes matriculados, según datos del Observatorio de la Publicidad en España, lo que refleja su consolidación como una opción formativa destacada en los ámbitos de la comunicación y el marketing (Asociación Española de Anunciantes, 2024).

El reconocimiento académico actual de la publicidad se apoya en una trayectoria que comenzó en 1915, cuando Prat Gaballí impartió el primer curso de Enseñanza de la Publicidad Científica. Desde entonces, la formación universitaria en este campo ha evolucionado hasta sumar más de cincuenta programas en universidades públicas y privadas (Torres Romay y García Mirón, 2023). Aun así, ese crecimiento no siempre ha ido de la mano de una actualización real frente a los importantes cambios sociales, tecnológicos y culturales que han transformado el sector en los últimos años.

Diversos estudios apuntan a que uno de los problemas más comunes en los grados de Publicidad y Relaciones Públicas es el desequilibrio en la estructura de los planes de estudio. La mayoría de las asignaturas específicas están centradas en publicidad (68,99 %), mientras que solo un 31,01 % se dedica a las relaciones públicas, según Matilla et al. (2018). Esta distribución refuerza un enfoque más táctico que estratégico, dejando en segundo plano competencias clave como la comunicación corporativa o la gestión 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. López Pérez y Canuto (2024) señalan que los estudiantes actuales necesitan metodologías más adaptadas, con propuestas flexibles, personalizadas y que integren el uso de tecnología. Esto obliga a repensar tanto los contenidos como las formas de enseñar. Por su parte, Van Vaerenbergh (2024) advierte que esta transformación afecta directamente a lo que ocurre en el aula: es necesario incorporar la IAG al currículo, renovar los sistemas de evaluación y trabajar desde el inicio una ética clara en el uso de estas herramientas.

En el ámbito laboral, uno de los aspectos más comentados es la creciente demanda de competencias relacionadas con la creación de contenidos. Esto ha provocado cierta confusión sobre el perfil profesional del alumnado de Publicidad y Relaciones Públicas, que a veces es visto como similar al de quienes se forman en Periodismo. Como apunta Armendáriz (2015), esta percepción ha llevado a que muchas empresas prefieran contratar a titulados en Periodismo para tareas de redacción o producción de contenidos.

Los datos de empleabilidad apuntan a una situación favorable: el 86,1 % de los titulados en Publicidad del curso 2013-2014 estaba trabajando en 2019, según 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 más digitalizado, sigue habiendo una distancia clara entre las competencias que se enseñan y las que se valoran en el mercado laboral. Mientras algunas investigaciones (Medina et al., 2025) evidencian una integración 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 formación más crítica.

La distancia entre lo que se enseña en la universidad y lo que realmente demanda el sector publicitario sigue siendo una preocupación compartida. Como señalan Fernández Gómez y Feijoo Fernández (2022), es urgente reforzar contenidos relacionados con el marketing digital, la gestión de comunidades online, el branded content o las narrativas transmedia. No se trata solo de añadir herramientas nuevas al currículo, sino, como advierte Torres Romay (2025), de replantear el enfoque pedagógico para dejar atrás prácticas docentes ancladas aún en modelos analógicos.

Esta necesidad de transformación afecta tanto a los contenidos como a las dinámicas de aprendizaje. Gallent Torres et al. (2023) insisten en que la incorporación de tecnologías como la IAG debe implicar de forma activa a estudiantes, docentes e instituciones, apostando por un equilibrio entre la formación técnica y la reflexión ética. En paralelo, Martín García et al. (2025) recuerdan que, desde el propio ámbito profesional, especialmente en agencias y anunciantes, se percibe que la formación universitaria debería estar mucho más conectada con la realidad actual de la publicidad, marcada por una evolución constante.

Es importante señalar que esta desconexión no es nueva. Ya en 2010, Corredor y Farfán alertaban de que, mientras los planes de estudio apenas variaban, el mercado evolucionaba rápidamente al ritmo de la digitalización. 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 línea, Agüero et al. (2019) subrayan la importancia de que el alumnado conozca de primera mano cómo funciona el sector: cuáles son los distintos tipos de agencias, cómo se organizan los equipos y de qué manera se articulan los procesos creativos en entornos cada vez más transmedia. Mejorar la formación no es solo cuestión de incorporar más tecnología, sino de enseñar a pensar, a decidir y a crear dentro de un ecosistema profesional que no deja de cambiar.

La enseñanza de la creatividad, uno de los núcleos del perfil profesional, también requiere ajustes. Se ha señalado que los planes de estudio no están respondiendo con la suficiente rapidez a las transformaciones del mercado (Sanz et al., 2021), una preocupación ya presente en investigaciones anteriores que subrayan el valor de la creatividad como competencia transversal, donde confluyen pensamiento divergente, análisis cultural y resolución de problemas (Arens et al., 2011).

Desde una perspectiva más reciente, se apunta a la necesidad de repensar el modelo formativo desde una lógica más humana, en la que el profesorado actúe como mediador reflexivo y la IAG se integre con sentido ético y pedagógico (Martínez Bejarano, 2025). En este punto, la integración de la IAG se vuelve especialmente relevante. Su uso ya forma parte de muchos procesos vinculados a la creatividad y a la comunicación, y está redefiniendo la manera en que se aprende y se produce dentro del aula. De ahí la necesidad de establecer marcos claros que eviten desigualdades en el acceso y aseguren una implementación responsable, principios que ya recogen algunas recomendaciones institucionales (UNESCO, 2023).

La transformación del sector no solo afecta a los perfiles profesionales, sino que también se refleja en el comportamiento económico de la industria. En 2022, la inversión publicitaria en España alcanzó los 12.214,2 millones de euros, un 4,7 % más que el año anterior, con el medio digital como principal receptor, acumulando 2.810,4 millones (InfoAdex, 2023). Este crecimiento sostenido en el ámbito digital confirma la urgencia de revisar la formación universitaria, dotando al alumnado de competencias tecnológicas acordes con el entorno profesional en el que deberán desenvolverse.



IAG y transformación en la formación publicitaria

La IAG está empezando a cambiar tanto la enseñanza universitaria como el trabajo diario en el ámbito publicitario. En esta línea, varios trabajos señalan que su efecto más significativo será la personalización del aprendizaje mediante sistemas adaptativos capaces de configurar itinerarios formativos según las características y el comportamiento de cada estudiante (Vía Guzmán, 2024). En el aula, estas herramientas pueden ayudar a adaptar los ritmos de aprendizaje, a simplificar tareas repetitivas o a manejar mejor la información. Todo esto permite ajustar los contenidos a las necesidades reales del alumnado y hacer que la experiencia educativa sea más 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 cómo integrarlas de forma coherente en su práctica docente.

Ahora bien, este proceso no está exento de retos. Desde una perspectiva pedagógica, 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 crítico. Tampoco pueden reemplazar la capacidad creativa humana, que sigue siendo esencial tanto en la educación como en la práctica profesional de la comunicación.

En el ámbito publicitario, la IAG ha comenzado a transformar tanto los procesos estratégicos como los creativos. El análisis 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 campañas (Kietzmann et al., 2018). Esta capacidad de automatización aligera el trabajo técnico y abre espacio para que los profesionales se concentren en tareas más conceptuales. Ahora bien, como advierte Li (2019), esta eficiencia no exime de una supervisión humana que garantice la autenticidad y la conexión emocional con el público. Desde una perspectiva pedagógica, 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 automática. En línea con esta idea, Pérez et al. (2023) consideran que puede convertirse en un estímulo para el pensamiento crítico si se emplea con criterio. Sin embargo, Fernández Rincón y Hernández Gómez (2023) alertan de que, en muchos casos, su uso en contextos creativos responde más a una fascinación tecnológica que a un impacto real en la calidad del trabajo, generando una cierta espectacularización de su aplicación.

Los avances tecnológicos han traído consigo dilemas éticos de considerable alcance. La preocupación por aspectos como la privacidad, los sesgos algorítmicos o la equidad en el acceso está cada vez más presente en el debate académico. De hecho, se ha señalado la urgencia de establecer protocolos claros que garanticen un uso justo y responsable de estas herramientas (Estévez Cedeño y Sánchez Vera, 2024). Una de las barreras más relevantes es, según García Zabala et al. (2025), la escasa formación crítica del profesorado en este ámbito. 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 señalar que esa doble vertiente es imprescindible. La idea también es compartida por Vera (2023), quien considera que cualquier integración efectiva debe apoyarse en una preparación alineada con las exigencias del mercado y las expectativas del alumnado. En el caso español, el debate ya ha comenzado a trasladarse a las facultades de Comunicación. Mientras algunas propuestas, como la de Lopezosa et al. (2023), apuestan por introducir asignaturas específicas, otras abogan por un enfoque transversal que aborde el conjunto de la formación.

En cualquier caso, para que estas tecnologías contribuyan de forma real y sostenible a la formación publicitaria, su implementación debe alinearse con principios éticos y normativos. Diversos estudios han remarcado la importancia de establecer directrices que garanticen una implementación responsable, considerando aspectos como la equidad, la privacidad o la sostenibilidad (Salmerón Moreira et al., 2023). La cuestión no es únicamente 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 más recientes de Bewersdorff et al. (2023).




La enseñanza de la creatividad ante los desafíos del entorno digital

La creatividad publicitaria ha ocupado históricamente un lugar destacado en la formación universitaria en Publicidad y Relaciones Públicas. Su carácter transversal la convierte en una competencia clave, presente tanto en asignaturas específicas 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 enseñanza y evaluación continúan siendo aspectos poco sistematizados, como advierten Pérez Ordóñez et al. (2021), lo que evidencia una brecha entre el reconocimiento teórico de su importancia y su tratamiento real en el aula.

La distancia entre lo que se enseña en las aulas y lo que exige el entorno laboral se traduce en importantes lagunas formativas para el alumnado. Buena parte de esta situación se debe a la falta de métodos claros y coherentes de enseñanza y evaluación. 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 crítico y una mayor autonomía creativa (González 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 (García y Pérez, 2024). Cuando no existen criterios claros y las evaluaciones dependen demasiado de la opinión del profesor, al alumnado le cuesta confiar en su capacidad creativa. Además, la llegada de herramientas de IAG está empezando a cambiar la forma en que se trabaja la creatividad, añadiendo nuevas exigencias al proceso.

Las carencias en torno a la enseñanza de la creatividad no se limitan únicamente al ámbito de la evaluación, sino que también afectan al propio diseño curricular. En los planes de estudio de los grados en Comunicación, la estrategia creativa apenas tiene presencia, y cuando aparece en los de Publicidad y Relaciones Públicas, lo hace de forma dispersa, sin una denominación común ni un enfoque coherente (Castelló Martínez, 2020). Esta falta de uniformidad dificulta construir un aprendizaje continuo y bien estructurado. Además, muchas asignaturas centradas en la creatividad se desarrollan a través de ejercicios prácticos puntuales, sin un marco metodológico definido ni un vínculo sólido con el funcionamiento real de las agencias (Baladrón Pazos et al., 2024). Aunque figuran como materias obligatorias en muchos programas, su orientación académica sigue alejada de las demandas del entorno profesional.

La revisión de los planes de estudio no puede limitarse a los contenidos; también exige repensar cómo se enseña. Fomentar la creatividad implica generar espacios que permitan probar, equivocarse y avanzar. Para Tur-Viñes (2024), el aula creativa debería promover la exploración colectiva y asumir el error como parte del aprendizaje. Esta visión 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 crítica. Evaluar únicamente el resultado final deja fuera aspectos esenciales del proceso. Por eso, estos autores proponen usar rúbricas y consensuar criterios que ayuden al alumnado a comprender qué se espera de ellos y dónde pueden mejorar.

La IAG no sustituye los cambios que la enseñanza creativa necesita, pero puede acelerar su evolución. Al encargarse de tareas más mecánicas, facilita que tanto el profesorado como el alumnado dediquen más tiempo al pensamiento estratégico y conceptual, como señala Rico Sesé (2020). Su introducción en procesos artísticos está impulsando propuestas más originales y ajustadas a cada contexto, capaces de enriquecer la experiencia estética (Serrano et al., 2023). Ahora bien, este potencial solo se materializa cuando su uso se aborda desde una perspectiva crítica, que evite la repetición de patrones y potencie representaciones que desafíen lo convencional, en la línea de lo que plantea Martín Prada (2024).

Aunque la creatividad ocupa un lugar estratégico en la formación en Publicidad y Relaciones Públicas, su desarrollo académico continúa siendo parcial y poco sistematizado. La llegada de la IAG introduce nuevas dinámicas en el entorno educativo, especialmente en las asignaturas vinculadas a la creatividad, ofreciendo posibilidades metodológicas aún poco exploradas. Sin embargo, los estudios centrados en cómo se está incorporando esta tecnología en el aula siguen siendo muy limitados. Este trabajo se presenta, por tanto, como una primera aproximación exploratoria que busca aportar claves para comprender esta integración emergente, en línea con los objetivos que se detallan a continuación.




OBJETIVOS 

El estudio tiene como finalidad analizar, desde una perspectiva exploratoria y descriptiva, cómo se está integrando la IAG en la enseñanza universitaria de la creatividad publicitaria, dentro de los grados en Publicidad y Relaciones Públicas impartidos en universidades españolas.

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

Objetivos específicos


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


	Identificar las metodologías, herramientas y estrategias que el profesorado está aplicando para integrar la IAG en el aula.


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


	Valorar el grado de preparación que, según los docentes, adquieren los estudiantes para enfrentarse al entorno laboral en un contexto profesional marcado por la automatización y la transformación digital.






METODOLOGÍA 

En la primera fase del estudio se realizó un análisis documental de los planes de estudio y guías docentes de los grados en Publicidad y Relaciones Públicas ofertados por universidades españolas. Para definir el universo de análisis, se tomó como referencia el estudio de Baladrón 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 búsqueda de titulaciones se llevó a cabo a través del buscador del Ministerio de Educación, Formación Profesional y Deportes, incluyendo universidades públicas y privadas, así como centros adscritos. Se revisaron todas las asignaturas de cada grado, prestando especial atención a aquellas relacionadas con la creatividad publicitaria y con potencial para incorporar contenidos de IAG. También se incluyeron asignaturas más amplias del ámbito publicitario que pudieran abordar competencias creativas desde otros enfoques.

Se descartaron los dobles grados, las titulaciones ajenas al objeto de estudio, como Protocolo o Periodismo, y los programas ofrecidos por universidades extranjeras. El análisis final abarcó 40 grados impartidos en 40 centros universitarios.

Para organizar la información se elaboró una plantilla que recogía variables como la localización geográfica, el tipo de universidad (pública o privada, presencial u online), el nombre y la descripción de las asignaturas, su carácter obligatorio u optativo y el número de créditos ECTS. El trabajo de recogida y sistematización se llevó a cabo entre septiembre y diciembre de 2024, lo que permitió trabajar con información actualizada.

A partir de esa recopilación, se analizó en detalle el contenido de las guías docentes. Como advierte Isam (2012), hay asignaturas con nombres muy consolidados como redacción Publicitaria o Creatividad Publicitaria, pero existe una gran diversificación en lo que respecta a los nombres de cada asignatura, lo que dificulta la comparación entre instituciones. Esta diversidad se refleja en la coexistencia de términos como, “Conceptualización”, “Dirección de Arte” o “Producción Creativa”.

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

Para clasificar las asignaturas analizadas se siguió el criterio propuesto por Castelló-Martínez (2020), que establece diferentes niveles según la denominación de las materias. El nivel 1 incluye asignaturas estrechamente vinculadas a la creatividad, como “Estrategia Creativa” o “Conceptualización”, identificables por la presencia explícita del término “creatividad” o sus variantes idiomáticas como creativitat, así como expresiones relacionadas con su especialización, tales como “técnicas creativas” o “estrategias creativas”.

El nivel 2 agrupa aquellas asignaturas cuyo título hace referencia a procesos de ideación, innovación o producción de ideas, como “Dirección de arte”, “Copy”, “Redacción”, “Diseño” o “Producción publicitaria”, entre otras. A partir de esta clasificación se seleccionaron 123 asignaturas con al menos una asignatura en cada nivel por centro docente: 50 pertenecen al nivel 1 y 73 al nivel 2.

En la segunda fase del estudio se diseñó un cuestionario específicamente dirigido al profesorado que imparte asignaturas relacionadas con la creatividad. Este fue enviado mediante correo electrónico institucional de manera individualizada a contactos de los 40 centros incluidos en el estudio. En el cuerpo de texto se solicitó el consentimiento informado y se garantizó la confidencialidad de los datos en el tratamiento de las respuestas. El objetivo era entender mejor cómo se están 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 incluía preguntas cerradas, escalas tipo Likert y preguntas abiertas, distribuidas en seis bloques temáticos que abordaban distintos aspectos clave: (1) presencia de la IAG en los planes de estudio, (2) metodologías de enseñanza utilizadas, (3) herramientas y plataformas empleadas, (4) criterios de evaluación y resultados obtenidos, (5) necesidades formativas del profesorado y (6) valoraciones generales y propuestas de mejora. Se consultó al profesorado sobre el uso de herramientas generativas según el tipo de contenido (texto, imagen, vídeo, etc.), con referencias a aplicaciones como ChatGPT, Gemini, Copilot o Midjourney. Las preguntas abiertas recogieron impresiones personales sobre barreras, beneficios y necesidades formativas.

Antes de su difusión, el cuestionario fue revisado por tres docentes expertos, creatividad y tecnologías aplicadas a la educación, con el fin de asegurar que las preguntas eran claras y adecuadas para el propósito del estudio. La distribución se realizó 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 análisis de los datos cuantitativos se realizó con Excel, aplicando estadística descriptiva básica. Las respuestas abiertas se examinaron mediante codificación temática inductiva, agrupando ideas similares para identificar patrones emergentes. Aunque no se usó software especializado ni codificadores múltiples, se documentó el proceso en matrices de trabajo. Para reforzar la coherencia del análisis, tres docentes externos revisaron una muestra de respuestas, coincidiendo plenamente con las categorías establecidas.

Respondieron profesores y profesoras de 37 universidades, lo que representa una cobertura del 92,5%. Esta participación 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 optó por una lectura detallada que permitió identificar ideas comunes y diferencias relevantes entre las respuestas. A partir de ahí, se fueron agrupando los contenidos en torno a temas clave como las formas de enseñar con IAG, las herramientas que se utilizan en clase (como generadores de imágenes, texto o música), la manera en que el profesorado percibe el desarrollo de la creatividad, y su opinión sobre el nivel de preparación del alumnado ante los cambios del sector.

Al mismo tiempo, los datos procedentes del análisis de planes de estudio y guías docentes se organizaron en tablas comparativas que analizaban si la IAG era incluida como contenido específico de la asignatura, lo que ayudó a ver con claridad cómo se relacionan la creatividad, la docencia y el uso de IAG en la formación.

La combinación de las dos fases del estudio ha permitido aproximarse con detalle a cómo se está incorporando la IAG en la enseñanza de la creatividad publicitaria. No se trataba solo de saber si estas tecnologías estaban presentes, sino de comprender de qué manera se integran, qué papel juegan en la práctica docente y cómo están siendo recibidas por quienes las aplican en el aula.

Pese al alcance del análisis, 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 índice de respuesta en lo referente a las universidades españolas 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.

Además, al tratarse de un cuestionario autoadministrado, algunas respuestas pudieron estar influidas por la interpretación 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 está 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.



RESULTADOS 

Fase 1: Revisión documental de las guías docentes

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

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

Estos datos apuntan a que, aunque la IAG ya está presente en las aulas, su integración aún 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: Proporción de asignaturas con respuestas de docentes versus población total de asignaturas



Fuente: Elaboración propia.

De estas 81 asignaturas, 32 se encuadrarían en el nivel 1, correspondiente a aquellas materias con el término “creatividad” o equivalentes en su título (39,51% de la muestra), mientras que en el nivel 2, que agrupa asignaturas con un enfoque más técnico o aplicado (como redacción, diseño o dirección de arte), encontramos 49 asignaturas (60,49% de la muestra).

En lo que se refiere a la incorporación de contenidos relacionados con IAG, 65 de 81 asignaturas (80,25%) utilizan la IAG como herramienta.

Figura 2: Número y porcentaje de asignaturas con incorporación de contenidos de IA
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Fuente: Elaboración propia.

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

La ligera ventaja del nivel 2 podría explicarse por la mayor presencia de asignaturas de perfil técnico o tecnológico (p. ej., Dirección de Arte, Diseño Gráfico, Diseño Web y apps móviles, o Producción Audiovisual). Esto sugiere que la presencia explícita del término creatividad en el título de la asignatura no se asocia necesariamente con una mayor incorporación de herramientas generativas.

Además, el 70 % del profesorado participante acumula más de cinco años 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 evolución metodológica del ámbito publicitario.

Figura 3: Distribución del uso de IAG por nivel de asignatura sobre la muestra de respuestas



Fuente: Elaboración propia.

A continuación, se desglosan los resultados principales obtenidos en esta encuesta, organizados según las temáticas clave evaluadas.


	Grado de integración curricular de la IAG





Los resultados apuntan a una incorporación cada vez más habitual de contenidos relacionados con la IAG en las asignaturas vinculadas a la creatividad publicitaria, especialmente en los dos últimos cursos académicos. Sin embargo, esta presencia aún no se refleja con claridad en las guías 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 mayoría de los casos, se estima que no supera el 10 % del total, aunque un número significativo de docentes afirma dedicar entre un 10 % y un 30 %.

No se han detectado diferencias destacables en función de la experiencia docente: tanto el profesorado con más años de trayectoria como el más reciente están incorporando estas herramientas. Esto parece indicar que la adaptación está siendo transversal, posiblemente impulsada por la evolución del propio entorno profesional al que se dirigen los estudiantes.




	Estrategias metodológicas y aplicaciones docentes





La integración de la IAG en el aula se da, en la mayoría de los casos, a través de actividades prácticas. Su uso se orienta principalmente como herramienta de apoyo para la producción final de trabajos, sobre todo en la elaboración de proyectos, el diseño de prototipos o ejercicios específicos centrados en el desarrollo de la creatividad. Las metodologías más comunes son los talleres aplicados y los ejercicios dirigidos, aunque en algunos casos también se recurre a estrategias que combinan teoría y práctica, como los estudios de caso o determinadas sesiones magistrales. La participación de expertos externos en IA generativa sigue siendo muy escasa, posiblemente por la falta de perfiles profesionales especializados en este ámbito aún emergente.

Este uso instrumental permite al alumnado sortear ciertas barreras técnicas habituales en la creación de productos comunicativos. La generación de imágenes para campañas gráficas, la redacción de textos o guiones, y la elaboración de maquetas visuales (mockups) son algunos de los usos más 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.




	Herramientas utilizadas y alineación con el sector profesional





El estudio muestra que tanto profesorado como alumnado están utilizando una gran variedad de herramientas de IAG, muchas de ellas también presentes en el ámbito profesional de la publicidad. Para la creación de imágenes, las más mencionadas son DALL·E 3, Midjourney, Stable Diffusion y Leonardo AI. En el caso de la generación de textos, destacan ChatGPT en sus versiones 3 y 4, junto a otras plataformas como Perplexity AI y Copy AI.

En lo que respecta al diseño y la edición gráfica, Canva AI y Adobe Sensei parecen estar más asentadas en el trabajo docente. Sin embargo, las aplicaciones destinadas a generar vídeo o sonido apenas se utilizan en el aula, y cuando lo hacen es de forma puntual. Algunas de las citadas fueron Runway AI, Sora, Synthesia o Suno AI.

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




	Percepciones sobre el impacto de la IAG en la creatividad





El profesorado coincide en que la IAG está teniendo un impacto en el aula, pero sobre todo en los aspectos más técnicos del proceso creativo. Aunque ayuda a desarrollar ideas más rápido y permite visualizar propuestas con mayor agilidad, no reemplaza la parte más conceptual del trabajo creativo. Se valora como una herramienta útil, 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 podrían llevar a saltarse fases clave del proceso, como la investigación o la reflexión previa. Por eso, aunque se reconoce su valor como herramienta de producción, muchos siguen sin verla como una vía para impulsar la innovación estratégica.




	Evaluación de competencias y uso de la IAG





En la mayoría de los casos, el uso de IAG en las asignaturas de creatividad se evalúa a través de la entrega y presentación de proyectos prácticos. Aunque también se incluyen otras actividades, como talleres o ejercicios centrados en explorar estas herramientas, su presencia en la evaluación es menos frecuente. Lo habitual es que la IAG no se valore como una competencia en sí misma, sino como un elemento más dentro del proceso creativo general.

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




	Formación del profesorado y nivel de preparación





Aunque una parte importante del profesorado ha recibido formación en IAG, en la mayoría de los casos ha sido por iniciativa propia: cursos en línea, autoaprendizaje o participación en talleres puntuales. La formación impulsada desde las propias universidades sigue siendo limitada, y muchos docentes expresan la necesidad de contar con programas formativos más específicos, adaptados al ámbito de la creatividad y la publicidad.

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




	Barreras estructurales y retos pedagógicos





El estudio pone de relieve varios obstáculos que dificultan la integración efectiva de la IAG en la enseñanza universitaria. Entre los más señalados están la falta de recursos tecnológicos, como licencias, programas o equipamiento adecuado, la escasez de tiempo para que el profesorado pueda actualizarse, y la carga administrativa que limita la dedicación a la innovación 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 preparación del alumnado. También preocupa la cuestión de la autoría en los trabajos generados y la ausencia de normas éticas definidas sobre su utilización. Todo ello no solo plantea retos técnicos, sino que también exige repensar el enfoque pedagógico con el que se incorpora la IAG al aula.




	Perspectivas de mejora y proyección futura





Entre las propuestas planteadas por el profesorado, destacan la necesidad de contar con una formación continua y especializada, garantizar un acceso equitativo a recursos tecnológicos, y revisar los planes de estudio para adaptarlos al nuevo contexto. Una de las ideas más 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 señala la importancia de reforzar el pensamiento crítico en el aula y promover un uso de la IAG más reflexivo y consciente, en sintonía con los desafíos del entorno profesional. Aunque existe un amplio consenso sobre el creciente impacto de estas tecnologías en el sector publicitario, el estudio deja claro que la formación actual todavía no garantiza que el alumnado esté preparado para afrontar con seguridad las exigencias del mundo laboral.





DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

Los resultados de este estudio confirman que la integración de la IAG en la enseñanza universitaria de la creatividad publicitaria avanza de forma desigual y todavía incipiente. Su incorporación responde, en la mayoría de los casos, a iniciativas individuales del profesorado, que actúa como principal motor de innovación en un contexto donde la planificación institucional sigue siendo limitada. Esta situación revela una descoordinación evidente entre la práctica docente y los marcos curriculares vigentes.

Uno de los aspectos más significativos de esa desconexión se refleja en los propios planes de estudio. Aunque muchas asignaturas ya incorporan contenidos relacionados con IAG en la práctica docente, esta realidad no suele quedar recogida en las guías oficiales, lo que limita su visibilidad institucional y dificulta una integración estructural. Esta falta de actualización curricular impide establecer objetivos formativos claros y mecanismos de evaluación 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 ejecución visual o textual. Esto reduce el potencial de la IAG como recurso pedagógico transversal, capaz de enriquecer procesos de ideación, análisis crítico y reflexión estratégica, aspectos que, según autores como Martín Prada (2024), son clave para comprender el verdadero impacto de estas tecnologías en el ámbito creativo.

Uno de los aspectos que más preocupación 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 formación específica ofrecida por las universidades y a ciertas limitaciones estructurales, como la escasez de recursos o la rigidez de los programas oficiales. Estas condiciones hacen que, con frecuencia, la integración de la IAG se limite a un uso técnico puntual, sin llegar a formar parte de una propuesta educativa más sólida.

Por parte del alumnado, la capacidad de adaptación a estas herramientas es evidente, especialmente en lo que se refiere a su funcionamiento práctico. Sin embargo, no siempre hay una comprensión profunda de cómo pueden enriquecer los procesos creativos. A veces, la inmediatez con la que se obtienen resultados favorece un enfoque rápido, 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 más crítica, que ayude a identificar cuándo la tecnología aporta valor y cuándo puede empobrecer el pensamiento creativo.

Con todo, hay una percepción compartida sobre el potencial transformador que puede tener la IAG si se integra con criterio. Como señalan González Hernández et al. (2025), este tipo de tecnologías puede actuar como catalizador para una renovación profunda del ecosistema educativo, siempre que se adopte desde una visión crítica y con una clara orientación ética. En este sentido, el reto no reside únicamente en incorporar nuevas herramientas, sino en revisar los marcos pedagógicos que dan forma al aprendizaje. Tal y como advierte Van Vaerenbergh (2024), este proceso requiere repensar las competencias que se enseñan, los criterios con los que se evalúan y los valores que se promueven en el aula.

Hay una percepción extendida de que estas herramientas pueden ser útiles si se incorporan con criterio y sin perder de vista el propósito formativo. El reto va más allá de incorporar nuevas técnicas: implica revisar cómo se construye el aprendizaje, qué lugar ocupa la creatividad, qué capacidades se priorizan y de qué forma se acompaña al alumnado en un contexto en constante transformación.

En la práctica, los hallazgos del estudio implican que es necesario tomar medidas concretas dirigidas al profesorado, a las instituciones educativas y al diseño curricular. En el primer caso, se propone una formación específica en el uso pedagógico de la IAG que refuerce las competencias didácticas y favorezca una integración crítica en el aula. En el plano institucional, conviene revisar y actualizar los planes de estudio para incorporarla como competencia transversal y fijar criterios de evaluación claros para las actividades que la utilicen. En materia curricular, su incorporación no debe quedar en iniciativas aisladas del profesorado, sino enmarcarse en una planificación coherente y respaldada. Además, se recomienda promover en los estudiantes el pensamiento crítico para reconocer cuándo estas herramientas aportan valor real al proceso creativo. Con estas líneas de acción, la adopción tecnológica se acompasa con una respuesta educativa estructurada que impulsa la innovación docente sin comprometer los fundamentos conceptuales ni los principios éticos de la formación en creatividad publicitaria. De este modo, la integración de la IAG potenciaría la innovación docente sin poner en riesgo los fundamentos conceptuales ni los principios éticos de la formación en creatividad publicitaria.
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