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Resumen:

El texto explora las recomendaciones para la docencia universitaria de la Creatividad
Publicitaria que estan presentes en la literatura académica. El objetivo del texto es
analizar la transformacidn que la Inteligencia Artificial puede provocar en esta materia.
Se recurre a la triangulacién metodolégica con base en la revisién documental,
entrevistas y observacion participante. Con la informacién proporcionada por
profesionales creativos mediante seis entrevistas en profundidad se exploran los ajustes
que urge realizar en el entorno universitario. La observacién participante durante mas
de 25 afos de docencia de la creatividad proporciona recomendaciones practicas

complementarias para la docencia bajo el método de investigacion-accion. Resulta
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acuciante preparar al alumnado en este nuevo entorno marcado por el descubrimiento
de las aportaciones que la IA ofrece al trabajo creativo. Se abordan las implicaciones
derivadas en la relacidon docente-discente asi como en los contenidos de la asignatura.
En conclusidn, crear contenido con IA, discutir en el aula sus ventajas e inconvenientes
y fomentar el pensamiento critico para evaluar las producciones, o la problematica ética
de su uso, son actividades que procuran la integracion efectiva de la |A en la docencia.
El texto aporta ocho recomendaciones factibles para los docentes en creatividad

publicitaria.

Palabras clave: creatividad publicitaria, docencia universitaria, inteligencia artificial

Abstract:

The text explores the recommendations for teaching Advertising Creativity present in
the academic literature. The aim of the text is to analyze the imminent transformation
that the advent of Artificial Intelligence may cause in this subject and propose
adjustments to facilitate its natural incorporation. With information provided by
creative professionals through six in-depth interviews, the text explores the urgent
adjustments needed in the university environment. Participant observation over more
than 25 vyears of teaching creativity provides complementary practical
recommendations for teaching under the action-research method. It is imperative to
prepare students for this new environment marked by the gradual discovery of the
contributions that Al can offer in creative work. The implications that Al may have on
the teacher-student relationship and on course content are addressed. Creating content
with Al, discussing its advantages and disadvantages in the classroom, and fostering
critical thinking to evaluate productions and the ethical issues of its use are activities

aimed at the effective integration of Al in teaching.

Keywords: advertising creativity, university teaching, artificial intelligence
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1. INTRODUCCION

¢La creatividad es ensefiable? ¢Se puede aprender creatividad? Estas preguntas han
asaltado a cualquier docente, en algin momento de su trayectoria, cuando se ha
enfrentado al reto de enseiar Creatividad publicitaria (en adelante, CP). Ha transcurrido
medio siglo desde que el matrimonio Torrance & Torrance (1973) se preguntara si la
creatividad es ensefiable, desde la psicologia. Llegaron a la conclusidon de que la falta de
habilidades y un estado emocional no favorable representaban una seria desventaja.
Pero ello no impidié que dedicaran toda su trayectoria a disefiar herramientas que
activaran tanto el pensamiento como el comportamiento creativos, obteniendo

resultados exitosos.

El profesorado sigue intentandolo. La pregunta ahora se sofistica. ¢ Puede la Inteligencia
Artificial (en adelante, 1A) ayudar en la docencia de la CP? ¢La IA contribuye mas a

ensefiar o a aprender CP?

La enorme dificultad que implica activar y evaluar la creatividad publicitaria, en el aula
y en la profesion, no recomienda ser triunfalistas ni tampoco escépticos. La docencia de
la creatividad tiene el mismo valor que el proceso creativo: en el trayecto del intento
reside la virtud. Lo importante es el proceso. La |A se revela como una potente ayuda en

ese proceso.

La principal preocupacién del docente de la CP son los contenidos, qué debe saber el
alumnado. Con el paso del tiempo, los conocimientos sobre CP han sido desplazados
ligeramente por la urgencia de consolidar competencias cognitivas basicas. La pregunta
que surge con fuerza desde el propio alumnado esta siendo écémo debo pensar para
trabajar de forma eficiente en creatividad? En CP no basta solo con tener una amplia
cultura publicitaria y conocer las técnicas de ideacidn; se hace cada vez mas necesario
reaprender a pensar, primando la produccidn de ideas frente a la reproduccién de estas.

La responsabilidad de los docentes se ha sofisticado.

RAE-IC, Revista de la Asociacién Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 11, nam. 22 (2024), raeic112201



Victoria Tur-Vifes

2. MARCO TEORICO

La ensefianza de la creatividad publicitaria en la universidad ha sido objeto de varios
estudios y reflexiones académicas que abordan diferentes aspectos, como su presencia
en los planes de estudios, la recomendacidon de contenidos imprescindibles, la
evaluacion, la relacion con la industria o la presentacion de metodologias y técnicas

innovadoras.

El analisis de su presencia como asignatura en los planes de estudios ha sido el foco de
algunos de ellos. Incluso se han realizado estudios internacionales comparados. En
Estados Unidos se tiende a evaluar mediante trabajos en grupo y practicas individuales
mientras que en Espafia predomina el examen final tedrico segun Alegre (2012), quien
aflade que en Espafia hay una ausencia notable de bibliografia especifica en los
programas de las asignaturas y apenas se trabaja el book creativo, que el autor considera
crucial para la contratacion de recién egresados en el ambito publicitario. Son
recomendaciones que pueden provocar la reflexion de los docentes y sugieren mejoras

concretas en el planteamiento de las asignaturas.

Tanto en Portugal como en Espaiia, la presencia de la creatividad en los planes de
estudio de las universidades es residual y se limita, principalmente, a los estudios de
comunicacion (Fernandez-Souto & Batonas, 2021). Las autoras sefialan que esta
situacion contrasta con la necesidad imperante de formar profesionales capaces de
adaptarse a un entorno cambiante y enfrentar desafios complejos mediante el
desarrollo de competencias creativas. La necesidad imperante mencionada ya se ha
convertido en urgencia porque la profesion esta instalada en el cambio constante y se
ve afectada, tanto positiva como negativamente, por avances tecnoldgicos como la IA,
el surgimiento de nuevos y sofisticados medios o la voracidad de contenidos de

entretenimiento que reinventa el concepto de audiencia, cada cierto tiempo.

A pesar de reconocer la importancia de la creatividad en la formacidon académica y
profesional, existen limitaciones significativas en su implementacién y evaluacién
dentro del sistema universitario espafol, en opinién de Pérez-Orddénez, Castro-

Martinez, Torres-Martin & Villena-Alarcén (2021). Se aborda de manera variada pero
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insuficiente, comentan y, aunque un 70.5% del profesorado encuestado afirma dedicar
tiempo y sesiones especificas para fomentar la creatividad, solo el 35.5% destina al
menos una hora semanal a este objetivo. Ademas, la creatividad rara vez es evaluada de
forma explicita, siendo la comprensién del funcionamiento de la creatividad lo mas

comunmente evaluado en lugar de la creatividad del estudiante en si.

En la misma linea, Castell6-Martinez (2020) revela la escasa presencia de la estrategia
vinculada a la creatividad, la estrategia creativa, en los planes de estudio de los grados
en Comunicacién en Espafia. Este fendmeno se observa principalmente en los grados en
Publicidad y Relaciones Publicas, donde es mds comun encontrar asignaturas
relacionadas con la estrategia creativa. Sin embargo, incluso en estas titulaciones, solo
el 28% de los Grados en Publicidad y Relaciones Publicas incluyen asignaturas sobre
estrategia creativa y conceptualizacién. La autora ofrece datos sobre la amplia variedad

de denominaciones que recibe la materia en cada universidad.

La docencia de la CP esta rodeada de mitos y prejuicios que hay que desmontar en el
aula para poder pensar creativamente, sin restricciones, y, desde esa posicidn, poder
idear con solvencia. Ese es el primer reto docente que identifican Ramos-Serrano y
Mufiiz-Veldzquez (2018) con gran acierto y valentia. Enumeran seis retos mas. La baja
autoconfianza que presenta el alumnado en su aptitud para crear; asociar la necesidad
de creatividad exclusivamente al departamento creativo y pensar que no tiene utilidad
mas alla, junto con la heterogeneidad del perfil del alumnado, suponen nuevos retos. La
desigual motivacién, la dificultad de valorar el trabajo del alumnado y la inmadurez

promedio creciente del alumnado, completan las metas que encierra esta asignatura.

La preparacién de estudiantes en creatividad publicitaria implica enfocarse en el
pensamiento conceptual, la generacion de ideas y el desarrollo de portfolios, segun
Blakeman & Haley (2005)-. Estos autores indagaron las diferencias clave en la
preparacion de estudiantes entre las escuelas de portfolio y los titulos universitarios. Las
escuelas consiguen una mayor calidad en los portfolios del alumnado y propician el
contacto con profesionales en activo, pero, en los procesos de seleccion para

incorporarse al sector, los profesionales consideran que los portfolios tienden a imitar
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la publicidad en lugar de buscar soluciones estratégicas Unicas. Los grados universitarios
destacan por aspirar a un tipo de educacién mas integral (tendencias sociales, cultura
popular, escritura, negocios...) aunque deben incidir en la ensefianza de la estrategia, el
uso de software, asi como incrementar el contacto de los profesionales con el alumnado.
La combinacion de ambos tipos de formacidon puede ofrecer a quienes estudian una

inspiracion creativa unica.

2.1. CULTIVAR EL CRITERIO CREATIVO

Reconocer y saber valorar la publicidad excelente es una habilidad tan importante como
la ideacién, en la formacién del profesional de la creatividad. La creatividad en
publicidad se basa en relaciones entre creadores individuales, la cultura y un campo de
validadores de ideas, distinto en cada ambito (el profesorado, la direccion creativa de
las agencias, la direccién de comunicacion del anunciante, el publico, los agentes de
autorregulacion...). Aqui reside, también, su diferencia con el arte. En CP no todo vale,

no todo es aceptable.

La utilizacion de la IA es un motivo adicional que hace necesario, casi imprescindible,
cultivar un buen criterio creativo. La proliferacion de soluciones, su rapidez e
inmediatez, obligan a escoger entre un repertorio de ideas mucho mas amplio que
antes, dificultando la valoraciéon. La IA contribuye mejor a la fluidez de ideas, pero

obstaculiza, en la misma proporcion, su seleccion.

La primera reflexidon que conviene hacer es de caracter contextual. ¢ Desde dénde se
estd valorando? Esa posicion es esencial. Una misma pieza puede ser valorada desde
realidades diferentes. Un consumidor la vera de un modo y lo que aprecie en ella sera
distinto si vive en Jordania o en Nicaragua. Su juicio también cambiara si tiene 75 afios
o solo 12 y su estado emocional, econdmico o social también influird. Este mundo

opinativo pertenece al contexto del publico.

El criterio reflexionado también resulta necesario, no solo para reconocer las mejores
ideas, sino para realizar las preguntas adecuadas que extraigan respuestas utiles de la

IA generativa. Los prompt son estimuladores de la generacién de respuestas de las
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aplicaciones de IA. Responden a un esquema muy claro: escojo palabras sencillas, las
ordeno de forma adecuada y aumento la probabilidad de obtener respuestas éptimas.
Como se percibe, el disefio de un buen prompt también exige juicio y reflexién. Estas
capacidades se han convertido en requerimientos en el entorno IA y el alumnado debe

entrenarse en ellas de forma competente.

En el aula, interesa que el alumnado trascienda su cotidiana visién de consumidores y
explore su futuro como profesionales de la comunicacidn. La simulacién profesional en
el aula crea un entorno interesante. Tener claro el contexto ayuda a situar
adecuadamente al alumnado en el reto. También ayuda a elegir las razones que explican
por qué una accidn publicitaria funciona. Cuando uno tiene claro el punto de vista,
puede explorar con mas acierto la accién publicitaria en cuestion. Ya no duda acerca de
desde dénde mirar. Por ello puede concentrase en lo que mira y diseccionarlo con

detenimiento y exhaustividad.

Windels & Stuhlfaut (2017) plantean el criterio creativo en la ensefianza de la creatividad
como una forma de entender los cddigos implicitos (“industry standards”) que se
manejan en el ambito de la profesion para identificar la excelencia creativa y que se
expresan en resultados, normas compartidas, lenguaje y premios. El cédigo es un
conjunto de significados compartidos, reglas de oro practicas para lo que se considera
creativo, valores compartidos sobre lo que no es creativo, acuerdos sobre como
deberian verse los anuncios y convenciones sobre cdmo deberia producirse la

publicidad.

Anteriormente, el cddigo creativo habia sido estudiado, con métodos cualitativos, por
Stuhlfaut & Berman (2009) y Stuhlfaut (2007) quienes pudieron comprobar que el estilo
de la direccion creativa influia en la percepcidén que otras personas tenian del cédigo
creativo. El docente de CP también ejerce de guia, en el mismo sentido. Es por ello por
lo que se hace necesario que el alumnado nos oiga valorar las piezas de forma detenida,
profunda y completa. Esas situaciones representaran ejemplos de aplicacidn del juicio

creativo que pueden resultar inspiradoras.
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Reconocer e interiorizar esos cddigos beneficia al alumnado en una triple dimensién. En
primer lugar, los prepara mejor para las entrevistas de seleccion. También ayuda a
disefiar porfolios mas contundentes vy, por ultimo, les ayuda a ser mas eficaces en sus
primeros contratos porque sus opiniones estaran fundamentadas en codigos
reconocibles por otros colegas. Wundels & Stuhlfaut (2017) sugieren tres actividades
para ensefiar estos codigos en clase: comunicar explicitamente los indicadores
creativos, mostrar las mejores campafias y comparar/contrastar la publicidad que ha

ganado y la que no ha ganado premios creativos.

No se puede crear sin haber visto numerosas piezas de publicidad variada. Y no se puede
afinar el criterio creativo si uno no se ha enfrentado a la tarea de crear para persuadir.
El orden idéneo comenzaria por la dieta creativa personal del alumnado, nutritiva,
variada, y mantenida en el tiempo. Solo después, quien es docente puede activar
actividades de ideacién enfocada (numerosas situaciones de ensayo y error) y, por
ultimo, el ciclo formativo se completaria propiciando situaciones donde compartir el

criterio creativo.

Compartir el criterio creativo implica, en un primer momento, generar una valoracién
personal de una pieza, verbalizarla para que otros la entiendan y ajustarla con las
aportaciones que otras personas, expertas o iguales, puedan sugerir. Para ello, se hace
necesario reflexionar sobre la primera valoracidon personal, compararla con las
valoraciones de otros, reconocer qué elementos se podrian incorporar para mejorarlay

conseguir reformular una segunda version de la valoracion personal original.

Pero icdmo se valora la creatividad desde cada perfil profesional? Koslow, Sasser &
Riordan (2003) afirman que los creativos en las agencias de publicidad tienden a valorar
mas la originalidad y la estética artistica en los anuncios, mientras que los ejecutivos de
cuentas priorizan la estrategia y la alineacidn con los objetivos del cliente. Los creativos
consideran que la verdadera creatividad surge cuando se logra originalidad
manteniendo una estrategia clara. Los ejecutivos de cuentas aceptan la estética artistica

como un sustituto de la verdadera originalidad, debido a su enfoque en la estrategia.
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Estas diferencias en la percepcidn pueden afectar al desarrollo y a la evaluacidn de las

campanas publicitarias.
2.2. METODOS DOCENTES

El contexto en el que se desarrolla la docencia de la creatividad publicitaria también
funciona como método porque puede ser limitante o favorecedor. No es una afirmacién

gratuita.

Desde el enfoque de resolucion de problemas, Lin (2003) evidencia que la creatividad
no depende de un Unico factor. Disfrutar de un entorno equilibrado es imprescindible
para fomentar la creatividad. La habilidad de resolucion creativa de problemas no ocurre
al azar, sino que es el resultado de un sistema dinamico que incluye atributos como la
fluidez, la flexibilidad, la originalidad y la elaboracidn, y estos deben ser desarrollados
intencionadamente. El entorno educativo y los métodos de ensefianza tienen un

impacto significativo en el desarrollo de estas habilidades creativas.

Encontramos propuestas muy diversas como métodos de docencia de la creatividad
publicitaria. Algunas defienden planteamientos muy estructurados con herramientas
probadas que guian el proceso creativo y, otras, recomiendan ensefiar con la maxima
libertad, fomentando la flexibilidad y la originalidad necesarias para que surja la

innovacion en la publicidad.

Entre las estructuradas, destacamos el trabajo (ver tabla 1) que sugieren Goldenberg,
Mazursky y Solomon (1999) destacando la identificacién y aplicacién de patrones
efectivos en la creacion de anuncios. Se derivan de un analisis de patrones comunes en
anuncios exitosos, ayudan a organizar el proceso creativo y a evitar rutas que no suelen
conducir a ideas productivas. Los autores aseguran que entrenar al alumnado en la
aplicaciéon de estos patrones, mejora la calidad de los anuncios en términos de
creatividad, actitud hacia la marca y recordacidén. Reconocen como limitacion del
estudio la validacién de su efectividad en diversos contextos para asegurar que son

robustos y aplicables a diferentes categorias de productos.
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Tabla 1. Taxonomia de patrones de creatividad publicitaria

PATRON OPERACION
Analogia a. Sustitucion de un componente aparentemente
Se ejercitan las semejanzas indispensable del producto o del anuncio.

b. Analogia extrema (se explora sin restricciones).

a. Alternativa absurda.
. Atributo extremo.
. Valor exagerado, no realista.

Situacion extrema
Se utiliza el humor y la exageracion.

b
C
Consecuencias a. Consecuencias exageradas.
Implicaciones de ejecutar o no la recomendacién del b. Consecuencias invertidas.

anuncio.

Competencia a. Atributo en competencia.
Situaciones en las que el producto se compara con otro de b. Valor en competencia.
supuesta superioridad. c. Uso poco comun.
Experimento interactivo a. Real.
Induce a experimentar los beneficios que anuncia el b. Imaginario.
producto.

. . . a. Conexion de nuevo pardmetro.
Alteracion de dimensiones b. Multiplicacién.
Manipula la dimension del producto en relacion con su sy

c. Division.

entorno.

d. Salto temporal.

Fuente: Sagiv, Arieli, Goldenberg & Goldschmidt (2010)
La propuesta de trabajo con patrones de Goldenberg, Mazursky y Solomon recuerda las
operaciones retoricas clasicas de Aristoteles, simplificadas y aplicadas a la creatividad
publicitaria. De algin modo, compromete la genuina ideacidn porque necesita de una
pieza ya existente para realizar las operaciones. No obstante, supone una herramienta

muy util para el entrenamiento creativo en el entorno docente.

Por otro lado, Sagiv, Arieli, Goldenberg & Goldschmidt (2010) defienden la coexistencia
de los métodos estructurados con la libertad creativa que asegure la expresién
individual, para maximizar la innovacién y la originalidad. Proponen crear un ambiente
colaborativo donde el alumnado pueda compartir ideas y recibir retroalimentacién
constante, fomentando un aprendizaje basado en la interaccién y la diversidad de

perspectivas.

El uso de metaforas en la docencia para fomentar el pensamiento creativo (en la
ensefianza de la gestidn estratégica) saca a los estudiantes de su zona de confort y les
alienta a pensar creativamente, explorando nuevas perspectivas y enfoques
innovadores (Wagner-Weick, 2003). La metdfora es otro recurso retérico muy utilizado

en publicidad con el que el alumnado debe estar familiarizado.
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Por otro lado, la ensefianza por proyectos favorece y mejora el efecto de aprendizaje de
los estudiantes, cultiva la conciencia de innovaciéon y la cooperacién, y mejora la
capacidad profesional integral de los estudiantes. Asi lo confirma Huang (2023) en su
tesis doctoral quien identifica algunos problemas en la aplicacién de la ensefianza por
proyectos, como la falta de capacidad de los estudiantes, la falta de profesores, la
dificultad en la seleccién de los proyectos o las dificultad de evaluar, tanto al grupo como
a cada miembro. Entre los aspectos positivos, los proyectos comportan un modo de
ensefianza centrado en el alumnado, que necesita de la cooperacion prdactica como

principio y que permite una evaluacién diversificada de la ensefanza.
2.3. INCORPORACION DE LA IA EN LA DOCENCIA DE LA CREATIVIDAD PUBLICITARIA

La llegada de la IA empieza a convulsionar la docencia de la creatividad publicitaria con
la que el profesorado estd familiarizado hasta el momento. Sin dnimo de exhaustividad,

la investigacidon académica proporciona algun resultado reciente.

La IA puede facilitar la exploracién de ideas creativas y la creacion rapida de prototipos,
segun Walter (2024). Por ejemplo, herramientas como Midjourney permiten generar
imagenes que pueden servir como bocetos iniciales o "mockups" avanzados, agilizan el
proceso creativo y permiten al estudiantado visualizar y modificar sus ideas, de manera

eficiente.

En todo caso, la ensefianza debe habilitar el debate sobre las implicaciones éticas del
uso de la IA. Reconocer el uso de la IA, si se ha recurrido a ella, discutir sus ventajas,
sesgos o inconvenientes, los problemas de atribucion de la propiedad intelectual que
genera y la responsabilidad que supone utilizar los resultados generados por estas
herramientas suponen temas que deben estar presentes en el aula para que el

alumnado gane conciencia.

La IA puede ser un estimulante de la creatividad y de la innovacién. En el contexto de la
ensefianza, se puede animar a los estudiantes a utilizar IA no como un sustituto de su
trabajo creativo, sino como una herramienta que complementa su proceso creativo.

Esto incluye usar IA para generar ideas, mejorar estilos de escritura, y clarificar
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conceptos dificiles. Es crucial que los estudiantes aprendan a evaluar criticamente las
salidas generadas por IA. La ensefianza de cdmo integrar y auditar el uso de la IA debe

ser una parte esencial del temario.

Por todo lo expuesto, el objetivo de este texto es analizar la transformacién inminente
que la llegada de la IA puede provocar en la docencia de la CP y proponer ajustes y

recomendaciones que permitan su incorporacion natural.
3. METODOLOGIA

Se escoge la hibridacion de métodos. La entrevista en profundidad a profesionales se
complementa con la observacién participante y los resultados de ambas se combinan

con el método investigacidn-accion.

En el marco de un estudio exploratorio mas amplio que indagd las transformaciones
acontecidas en la profesién creativa por la asimilacién de la IA, se realizaron seis
entrevistas en profundidad (ver tabla 2) a profesionales creativos (ver tabla 3). Se obtuvo
el preceptivo consentimiento informado. Los datos personales sensibles se

anonimizaron.

Tabla 2. Entrevista en profundidad

Identificacion: Puesto/empresa; Afios de ejercicio; Género

1. éLa IA esta transformando significativamente la profesidn de creativo publicitario? éen qué
sentido? ¢ Cudl es tu grado de conocimiento sobre el tema?

2. ¢Qué impacto tiene la IA en los procesos de creacion? ¢Agiliza la IA algun proceso creativo?
éCual/es? ¢Son mas eficientes sus creaciones?

3. ¢Es util la A en la gestion comunicativa de las redes sociales?

4. i Mejora la IA alguna funcidn laboral? ¢ Desplaza puestos de trabajo o crea otros nuevos?

5. éComo piensas que se integrara la IA en tu equipo y flujo de trabajo (uso regular, facilitacién de
tareas, etc.)?

6. Menciona alguna aplicacién o plataforma de IA especifica que utilices o que se utilice en tu
agencia.

Se realizd una seleccién de las respuestas que constataran transformaciones relacionadas
con la IA que tuvieran trascendencia para la docencia universitaria. Con la informacién
proporcionada por profesionales de la creatividad, mediante seis entrevistas en

profundidad, se exploran los ajustes que urge realizar en el entorno universitario.

12

RAE-IC, Revista de la Asociacién Espafiola de Investigacion de la Comunicacion
vol. 11, nam. 22 (2024), raeic112201



Victoria Tur-Vifes

Tabla 3. Personas entrevistadas

#Persona Puesto Afios de ejercicio Género
P1 Direccidn arte. 16 Hombre
Planner estratégico.
P2 Chief Marketing 15 Mujer
Officer
P3 Direccion de arte 3 Hombre

Artificial Intelligence
Specialist (VRAIA).
pa Consult.ora en 3 Mujer

agencias de
publicidad. Docente
Escuela creativa
P5 Direccidn creativa 12 Hombre
Direccidn General de
la Agencia. Direccidn
Creativa y Estratégica.
Docente.

P6 20 Hombre

De forma complementaria, se ha utilizado el método de observacidén participante,
aprovechando los 25 afios de docencia en la asignatura de la autora del texto. Esta
modalidad se caracteriza por la existencia de un grado de relacién docente-discente

entre el observado (estudiantado) y el observante (profesorado).

La combinacidon de informaciones procedentes de las entrevistas y de la observacion
participantes se ha combinado mediante el método de investigacidn-accion. Este
método estudia una problematica especifica que requiere solucién y que afecta a una
determinada comunidad (alumnado universitario de CP). Es apropiada para estudios de
pequefia escala, como el que nos ocupa, preferentemente en las areas de educacion,
salud y asistencia social o administracion. Es un método idéneo para realizar cambios o
ajustes motivados. Se utiliza en estudios donde se ha identificado un problema y se
desea investigarlo para contribuir a la mejora. Kemmis & McTaggart (1988)
recomiendan su uso cuando se pretende poner en practica una idea para mejorar o

cambiar algo, procurando que tenga un efecto real sobre la situacion.

Siguiendo la pauta investigacién-accion, los resultados se estructuran del siguiente
modo. Primero, se identifica un cambio verbalizado en las entrevistas en profundidad vy,
a continuacién, se sugiere una idea factible del ajuste que podria realizarse en la

docencia de la creatividad publicitaria.
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4. RESULTADOS
4.1. LA IA COMO HERRAMIENTA DE EXPLORACION CREATIVA

Quienes son profesionales dicen:

“En el proceso de creacion, cuando estds pensando una campaiiita, con la IA puedes
hacer un video animado o una serie de ilustraciones en 3D (...) Es una herramienta que
te ayuda a buscar la inspiracion, pero no es comparable con cualquier otra herramienta

(P1)".

“Las herramientas de IA de generacion de imdgenes facilitan mucho el trabajo de
exploracion creativa y la creacion de mockups o boards para vender ideas a los clientes.

Utiliza la expresion es un Mockup 2.0 (P3)".

“Mejorando las capacidades de presentacion al cliente en cuanto a que las piezas que se
pueden presentar para que el cliente las apruebe... tienen mejor calidad o tienen un

acabado mucho mejor (P6)”.
Ideas para la docencia:

Los mockups o boards se crean para dar vida a una idea y permiten probar cémo
funcionan juntos varios elementos visuales. Las maquetas permiten a las partes
interesadas ver el aspecto que tendrd la pieza, hacer sugerencias de cambios en el

disefio, el color, las imagenes, los estilos o cualquier componente.

La IA puede ser utilizada para ensefiar a los estudiantes a explorar diferentes ideas y
crear presentaciones visuales de alta calidad, rdpidamente. Se puede incorporar a la

docencia como una herramienta de bocetado y exploracion visual.
4.2. AGILIZACION DE PROCESOS CREATIVOS

Quienes son profesionales dicen:

“La IA ha transformado la profesion y la sequird cambiando. Es un asistente que ayuda
muchisima, es una supervitamina. Te facilita muchisimas tareas: automatizacion,

generacion de ideas, personalizacion de mensajes, optimizacion de camparias, medicion
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de impacto (...) Ayuda muchisimo a generar ideas y hacer brainstorming. Contrastar

ideas entre varias plataformas de IA mejora los resultados (P2)”.

"La IA todavia no estd transformando de forma significativa la profesion publicitaria
todavia. Estd en una etapa inicial por cuestiones legales. Pero su principal ventaja es la

agilizacion de los procesos y su capacidad para vender ideas de forma mds fdcil (P3)".

“Los directores de arte, sobre todo, bancos de imdgenes que siempre eran un poco
frustrantes... herramientas como el Midjourney, cosas para generar imdgenes, pues se

han puesto por delante (P5)”.
Ideas para la docencia:

La IA agiliza los procesos creativos, permitiendo a quien aprende concentrarse mas en
la ideacidon y menos en la ejecucidn técnica. Ensefar a utilizar la 1A para automatizar
tareas repetitivas puede mejorar la eficiencia del proceso creativo. Destacar la
multifuncionalidad de la IA en la docencia. Ensefiar cdmo las herramientas IA de
generacion de imagenes pueden reemplazar los bancos de imdgenes tradicionales,

agilizando y mejorando el proceso creativo.
4.3. COMPONENTES DE SORPRESA Y VARIABILIDAD EN LA CREATIVIDAD

Quienes son profesionales dicen:

"A veces, incluso cuando buscamos algo especifico, te abre caminos creativos que no se
habian considerado. El pardmetro 'caos' introduce variabilidad en las respuestas

generadas. El resultado tiene un componente de sorpresa (P2)”.
Ideas para la docencia:

La capacidad de la IA para generar resultados inesperados puede ser utilizada para
ensefiar a los estudiantes a pensar de forma disruptiva/divergente y explorar soluciones

creativas no convencionales. Fomentar la experimentacién tiene valor en si mismo.
4.4. 1A COMO COMPLEMENTO, NO REEMPLAZO

Quienes son profesionales dicen:
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“Las soluciones que te da la IA sirven de fuente de inspiracion. La calidad de las preguntas

estard en la calidad de las respuestas. Al final, la decision es la humana (P2)”.

"Aunque le preocupa el impacto de la IA en el trabajo considera que actualmente es solo

un complemento y que necesita de una 'materia gris' que le dé sentido (P3)".

“Debe prevalecer el criterio humano en el uso de la IA. La jerarquia siempre tiene que ser
esa. Si lo inviertes, ahi si que creo que vamos a estar en un mundo peor. La IA siempre

va a ir por detrds del humano (P4)”.
Ideas para la docencia:

Es fundamental ensefar al alumnado que la IA es una herramienta complementaria que
amplifica su creatividad y puede servir de inspiracién, pero no la reemplaza. Instruir

sobre cémo integrar la IA en su flujo de ideacién sin perder el toque humano es esencial.
4.5. PERSONALIZACION Y GENERACION DE ESTRATEGIAS
Quienes son profesionales dicen:

"La IA no es personalizada (estrategia), es mds genérica. Entonces, te va a dar, siverdad,
que te da resultados en cuanto a tu busqueda especial, pero a nivel de estrategia te va
a dar cosas que ya existen con lo cual puede servir como un principio de estrategia pero
obviamente tiene que haber un humano, una mente, una materia gris detrds que lo haga

mads personal (P3)”.
Ideas para la docencia:

Ensefiar a los estudiantes como utilizar la IA para obtener una base inicial sobre la cual
construir estrategias personalizadas puede ser muy util. La IA puede proporcionar una
base, pero el ajuste fino y la personalizacién deben ser realizados por quien crea la

accioén publicitaria.
4.6. PREOCUPACIONES ETICAS Y DE TRANSPARENCIA

Quienes son profesionales dicen:

“Falta de transparencia, impacto en el empleo, fallos y errores imprevistos, ética y
responsabilidad (P1)”.
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“La falta de transparencia también es un tema preocupante porque no sabes de donde
viene esa informacion. Es el ejemplo de ChatGPT (solo utiliza el gratuito) pero también
de Midjourney que no sabe la procedencia de las imdgenes y esto limita su uso legal

(P3)".

“Creo que hay muchisimo que aclarar con esto. Porque estas herramientas se nutren de
imdgenes y dudo tantisimo que en el proceso de nutrirse de esa informacion se esté

reconociendo el trabajo de nadie ni remunerando (P5)”.

“Veremos regulaciones que nos obligardn... empezaremos a ver las publicaciones que
estdn protegiendo al que realmente ha dedicado muchos recursos a crear el contenido

(P6)”.
Ideas para la docencia:

Incluir discusiones sobre las implicaciones éticas y la transparencia en el uso de IA es
crucial. Ensefiar al alumnado a cuestionar la procedencia de los datos y a utilizar la IA de
manera responsable puede prepararlos para enfrentar los desafios éticos que
encontraran en el ejercicio profesional. Fomentar discusiones sobre las implicaciones
éticas del uso de IA, incluyendo la necesidad de reconocimiento y remuneracion

adecuada para los creadores originales de contenido.
4.7. HABILIDADES EN ANALISIS DE DATOS Y ALGORITMOS

Quienes son profesionales dicen:

"El perfil publicitario que demanda la IA implica tener habilidades en andlisis de datos,

comprension de algoritmos y uso de herramientas especificas (P1)".

“Puedes hablarle de qué objetivo quieres que tenga la cdmara, cdmo quieres que sea la
iluminacion o qué cddigo de color... puedes incluso generarte imdgenes que cuando tu

las pongas una detrds de otra tengan coherencia(P5)”.
Ideas para la docencia:

Incorporar en la docencia o en el plan de estudios, en la medida de los posible, las

habilidades analiticas, la comprension de algoritmos y el manejo de herramientas
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generativas IA de disefio o texto. Ensefiar cdmo especificar detalles en los prompts de

IA para obtener resultados visuales consistentes y personalizados.

5. CONCLUSIONES

Integrar la IA en la docencia de la creatividad publicitaria puede ofrecer numerosas
ventajas, como la agilizacién de procesos, la exploracién de nuevas ideas y la generacién
de ideas sorprendentes. No obstante, es vital ensefiar a los estudiantes a usar estas
herramientas como complementos a su creatividad humana, manteniendo un enfoque
critico sobre la ética y la transparencia. Estas consideraciones proporcionan una base
sélida para la docencia de la CP que prepare al alumnado para un entorno creativo

impulsado por IA que ya es una realidad.

La creatividad publicitaria es el motor de la industria publicitaria, una actividad clave
qgue explica por qué una pieza es inolvidable. Se trabaja siempre en la cuerda floja,
buscando el equilibrio entre arte y ciencia, originalidad y eficacia, pertinencia y
disrupcién. La creatividad no solo busca generar ideas sorprendentes, sino también
persigue transmitir el mensaje de manera efectiva, persuasiva y memorable. Las
acciones publicitarias exitosas son aquellas que despiertan emociones, provocan
reflexiones y generan una conexion genuina con la audiencia. En un mundo saturado de
mensajes comerciales, solo aquellos que destacan por su originalidad y relevancia logran

captar la atencién del publico y persuadirlo.

En el contexto educativo, la ensefianza de la creatividad publicitaria es fundamental por
varias razones. En primer lugar, prepara a los estudiantes para enfrentarse a un entorno
profesional altamente competitivo, donde la innovacion es clave para destacar y
singularizar la comunicaciéon. Ademds, fomenta habilidades como el pensamiento
lateral, la resolucidon de problemas y la comunicacién efectiva, que son valiosas en
cualquier campo laboral. Incluso, estas habilidades tienen consecuencias en la propia
persona creativa; en cdmo ve y se desenvuelve en su mundo. La asignatura promueve

la capacidad de expresion individual y el desarrollo de una voz Unica en cada estudiante.
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La primera recomendacion que se desprende del ejercicio realizado en este texto
consiste en fomentar un ambiente creativo. El primer paso para ensefar creatividad
publicitaria es crear un entorno que inspire la experimentacion y el pensamiento audaz.
El profesorado debe alentar la diversidad de ideas y la aceptacién del fracaso como parte
del proceso de aprendizaje. Las actividades que descubran al alumnado el caracter no
Unico de las soluciones creativas y activen la fluidez ideativa para obtener un repertorio
de soluciones posibles son muy deseables en el aula. El brainstorming, la sinéctica, los
juegos de roles, las actividades de improvisacién, el mind mapping, la narrativa visual,
el design thinking y los ejercicios de pensamiento lateral, entre otros, estimulan la
creatividad del alumnado demostrando su utilidad en el entrenamiento de la
creatividad. La ausencia de propuestas poco estructuradas que orienten la ideacién
creativa y dejen que el azar se imponga, generan frustracion en el alumnado, retrasan

el surgimiento de soluciones y, habitualmente, ofrecen ideas de menor calidad.

Integrar la teoria y la practica constituye la segunda recomendacion. A pesar de que
muchos planes de estudio obligan a diferenciar ambos contenidos en horas y créditos -
incluso en el tipo de aulas, dependiendo del tipo de método docente-, en Creatividad
Publicitaria resulta imprescindible ir aplicando paulatinamente en la practica, los
conceptos y procesos que se van introduciendo en la teoria. El mejor planteamiento es
aprender haciendo. Elalumnado debe comprender los fundamentos de la psicologia del
consumidor, la estrategia de marca y los principios de disefio, pero también necesita
oportunidades para aplicar estos conceptos en proyectos reales. Planificar ocasiones en
las que se deban presentar y verbalizar las ideas es muy recomendable para la

familiarizacién del estudiante con el futuro entorno profesional.

La tercera recomendaciéon propone fomentar la colaboracion, abrazando la diversidad.
El intercambio de perspectivas enriquece el proceso creativo y lleva a soluciones mas
innovadoras. Fomentar la colaboracion y el feedback. La creatividad prospera en un
entorno colaborativo donde los estudiantes pueden compartir ideas, recibir
retroalimentacion constructiva y trabajar juntos en proyectos creativos. Quienes son
docentes pueden facilitar este proceso al crear oportunidades para la colaboraciéon y el

intercambio de ideas entre los estudiantes.
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Proporcionar retroalimentacion constructiva para promover la autoexpresion y la
autoconfianza es la cuarta recomendacién. La ensefianza de la creatividad implica
alentar a los estudiantes a expresarse de manera auténtica y a confiar en sus propias
capacidades creativas. Esto puede implicar la creacién de un entorno de apoyo donde
se sientan seguros para tomar riesgos creativos y explorar nuevas ideas, sin temor al

juicio gratuito.

La retroalimentacion es esencial para el crecimiento creativo de los estudiantes. Los y
las docentes deben ofrecer criticas constructivas y orientacidon personalizada para
ayudar a mejorar las habilidades creativas de quienes estan aprendiendo. Se puede
fomentar la retroalimentacién entre pares, donde evalien y formulen comentarios
sobre el trabajo de sus iguales. ¢Qué elementos ayudan a ello? La claridad en los
criterios de evaluacién junto con su debate previo a la actividad puede contribuir a
conseguirlo. Sabran qué se espera de su trabajo y qué aspectos configuraradn la
evaluacion (originalidad, creatividad, coherencia, técnica, esfuerzo, entre otros). Antes
de que entreguen sus trabajos, se puede habilitar la autoevaluaciéon de sus propias
producciones y también las de sus compafieros/as. Esto les ayuda a reflexionar sobre su

trabajo y a comprender mejor los criterios de evaluacion.

Cuando se proporciona retroalimentacién al alumnado, se debe hacer de forma
constructiva y especifica. Conviene sefialar aspectos que estén bien y dreas que podrian
mejorarse. Considerar el uso de varios métodos de evaluacidon permite valorar el

progreso del alumnado, de forma mas completa.

La industria publicitaria estd en constante evolucién. Para huir de la desactualizaciéon y
no causar un perjuicio ostensible en el alumnado, la quinta recomendacidn propone
mantener siempre cerca la tecnologia y las tendencias actuales. El profesorado debe
mantenerse actualizado sobre las udltimas herramientas y plataformas digitales
utilizadas en publicidad y asegurar que el alumnado consiga familiarizarse con ellas. La
invitacion de profesionales del sector, las visitas a agencias de publicidad o
departamentos de comunicacién de empresas anunciantes y los proyectos basados en

casos reales mantienen al dia al alumnado.
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Disefar un bot (asistente académico) con toda la bibliografia recomendada en las
asignaturas de Creatividad de los planes de estudios espafioles representaria un espacio
de exploracion de las habilidades de la IA como instrumento de apoyo en el entorno
formativo universitario. Nos proponemos desarrollarlo como linea futura de

investigacion.

Abrazar la IA con responsabilidad es la séptima recomendacion. Incluir actividades
donde se usen herramientas de |A para crear contenido visual o textual, evaluando y
mejorando las producciones generadas, reconociendo, en todo caso, su uso. Asignar
proyectos que requieran auditar y mejorar las salidas de la IA, fomentando el
pensamiento critico, la prdctica ética y la comprension de los algoritmos (sus virtudes y
sesgos). Organizar debates y discusiones sobre las implicaciones éticas del uso de la IA

preparandolos para manejar estos desafios en su carrera profesional.

Por dultimo, la octava recomendacion incide en el cultivo del juicio creativo. La
ensefianza de la creatividad también implica cultivar habilidades de pensamiento critico,
como el analisis, la sintesis y la evaluacidon. En creatividad publicitaria esta
especialmente indicado separar la fase de produccion ideativa de la fase de valoracién
de las ideas. Pero el proceso acaba valorando, escogiendo la mejor idea con argumentos
oportunos. Idear sin saber distinguir, seleccionar y elegir es un proceso inacabado,
incompleto, inmaduro. Conseguir tener una voz critica propia es un indicador de

madurez en la formacién académica del alumnado.

En conclusidn, actualizar la enseianza de la creatividad publicitaria con el entorno IA es
fundamental en la preparacién del alumnado para su acceso a un mundo profesional
vorazmente competitivo, en adaptacidon continua, que tampoco puede permitirse la

desactualizacion.

El auge de la IA a partir de 2023 y su interseccién con la docencia de la CP es demasiado
reciente y merece una linea de investigacidon futura exhaustiva que tenga en cuenta el
efecto de su incorporacion paulatina a los estudios superiores con la adecuada

perspectiva temporal.
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