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Resumen

Este trabajo investiga el desarrollo de la competencia creativa por parte del alum-
nado durante su formacion en el Grado en Publicidad y Relaciones Publicas. Con-
cretamente, se persigue conocer si el estudio e impulso de la creatividad se adecua
a las demandas del sector profesional publicitario. Se utiliza una metodologia de
triple enfoque basada en un andlisis de contenido de los planes de estudio, un
cuestionario dirigido a alumnos egresados y un panel de expertos formado por aca-
démicos pertenecientes al Grado en Publicidad y Relaciones Publicas. Los resultados
indican que, si bien la formacion de estos graduados parece adecuada en términos
generales, la formacién recibida en torno a la creatividad parece insuficiente para
dar respuesta a las demandas del mercado laboral. Algunos de los factores que ex-
plican estas tendencias son el exceso de integracion de competencias digitales como
consecuencia de la renovacion del Grado o la imposibilidad del profesorado para
implementar metodologias creativas en el aula debido a la complicada conciliacién
entre las exigencias académicas y la investigacion a las que se ven sometidos. Se
recomienda una transformacion de los planes de estudio universitarios del Grado en
Publicidad y Relaciones Publicas para atender a las demandas laborales vinculadas
al ejercicio de la creatividad publicitaria en Esparia.

Palabras clave: Creatividad; Publicidad; Relaciones Ptblicas; Competencias; Grado;
Sector profesional

Abstract

This paper intends to carry out an investigation about the development of the
creative competence during the formation on the university degree of Advertising
and Public Relations. Specifically, it seeks to find out if the study and promotion
of creativity is adapted to the demands of the professional advertising sector. A
triple-approach methodology was carried out based on an analysis of the content
of the study plans, a questionnaire for graduate students and a panel of experts
made up of academics belonging to the degree of Advertising and Public Relations.
The results indicate that, although the training of these graduates seems adequate
in general terms, the training received on creativity seems insufficient to respond
to the demands of the market. Some of the factors that explain these trends are the
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excessive integration of digital competences due to the renewal of the degree or the
impossibility of the academics to implement creative methodologies in the class-
room due to the complicated reconciliation between the professional and academic
demands they are subjected to. That is why a transformation of the university study
plans of the Degree in Advertising and Public Relations is recommended to meet the
labor demands related to the exercise of advertising creativity in Spain.

Keywords: Creativity; Advertising, Public Relations; Competencies; Degree; Profes-
sional Sector

Resumo

Este artigo realiza uma investigagdo sobre o desenvolvimento da competéncia
criativa dos alunos durante a sua formagdo no Curso de Licenciatura em Publicidade
e Relagbes Publicas. Especificamente, busca saber se o estudo e o impulso da cria-
tividade estdo adaptados as demandas do setor publicitdrio profissional. Para tal,
foi realizada uma metodologia de abordagem tripla baseada na andlise de contetido
dos planos de estudos, um questiondrio dirigido a alunos de pds-graduagdo e um
painel de especialistas constituido por académicos do Curso de Publicidade e Rela-
¢Oes Publicas. que, embora a formagdo desses egressos pareca adequada em termos
gerais, a formagdo recebida em torno da criatividade parece insuficiente para res-
ponder as demandas do mercado de trabalho. Alguns dos fatores que explicam essas
tendéncias sdo o excesso de integra¢do das competéncias digitais em consequéncia
da renovagdo do curso ou a impossibilidade dos professores de implementar meto-
dologias criativas em sala de aula devido a dificil conciliagdo entre os requisitos
profissionais e académicos a que estdo sujeitos. E por isso que se recomenda uma
transformacdo dos planos de estudos universitdrios da Licenciatura em Publicidade
e Relagbes Publicas para responder as demandas laborais relacionadas com o exerci-
cio da criatividade publicitdria em Espanha.

Palavras chave: Criatividade; Publicidade; Relagdes publicas; Competéncias; Grau;
Setor profissional
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1. Introduccion

Instaurada en nuestra vida cotidiana, la creatividad es un proceso intelectual
ligado a la originalidad y al ingenio cuya finalidad es estimular la imaginacién
creadora para producir ideas validas ante un problema concreto (Costa, 2015). Esta
capacidad es considerada como uno de los rasgos de personalidad mas valorados por
las empresas a la hora de incorporar nuevos empleados a cualquier ambito profesio-
nal (McKinsey, 2018). Dando respuesta a las exigencias del mercado laboral, en el
marco universitario existen diversos Grados que incluyen dentro de sus planes de
estudio el fomento de la creatividad de manera reglada. Esta investigacién analiza
el estudio de la creatividad en la academia con objeto de conocer si esta se adecua
a las demandas del sector profesional publicitario. Se propone un analisis del Grado
en Publicidad y Relaciones Pablicas, estudios cuyo perfil profesional se encamina
hacia al desarrollo de la creatividad en el entorno laboral (ANECA, 2005). Se han ido
avanzando las carencias de los Grados académicos (Agiiero et al., 2019; Farfan y Co-
rredor, 2010), de los estudios de master (Matilla, Cuenca-Fontbona y Compte-Pujol,
2018) o de los de doctorado (Sanchez Pozo, 2018) con respecto a las demandas pro-
fesionales. No obstante, apenas existen estudios que destaquen la importancia del
desarrollo de capacidades concretas, en este caso la creatividad, en relacién con la
expectativa profesional, exceptuando el trabajo de Castell6-Martinez (2020), quien
profundiza en perfiles similares como el del planner. Las investigaciones mencio-
nadas, aunque abordan las posibles carencias de los planes de estudio de manera
general y en relacién con la realidad profesional, no inciden en capacidades con-
cretas, como el trabajo creativo y su posterior reflejo en la futura labor profesional.

Existe una extendida percepcién de la Academia como una institucién desco-
nectada de la realidad profesional que genera un alto grado de desmotivaciéon entre
los estudiantes (Alonso et al., 2009). Esta apreciacion ha sido una preocupacién
presente en la renovacion del disefio de los titulos académicos que poco a poco
tratan de incluir cambios en el disefio de sus planes de estudio (Vazquez Gestal y
Fernandez Souto, 2012). Sin embargo, estas mejoras parecen apuntar en un senti-
do Ginico que recoge exclusivamente la transformacién digital. La proliferacién de
nuevas plataformas, junto con la evolucién del entorno 2.0, han sido identificadas
en los planes de estudio de los Grados espafioles de Publicidad y Relaciones Pabli-

ICONOT14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1604



La competencia creativa entre el alumnado de los grados en Publicidad... | 70

MONOGRAFICO

cas como las principales premisas que tener en cuenta a la hora de replantear la
incorporacién de nuevas asignaturas que traten de dar respuesta al nuevo entorno.
Estas propuestas parecen obviar ciertas cualidades que se presuponen basicas y ne-
cesarias para el desarrollo exitoso del profesional publicitario. Los investigadores
Agiiero et al. revelan que asignaturas como Pensamiento Creativo —entre otras—
siguen siendo capitales en la formacién de los futuros profesionales de la comu-
nicacion (2019). Si bien este enfoque es necesario dadas las exigencias actuales
de la profesion, esta apreciaciéon pone de manifiesto la marcada preocupacién por
renovar los Grados teniendo en cuenta inicamente el aspecto tecnoldgico del mer-
cado, relegando a un sequndo plano el desarrollo de destrezas como la creatividad,
ademas del deseo de muchos estudiantes que se decantan por el trabajo profesional
creativo (Cuenca, Compte y Matilla, 2017; Peinado y Fernandez, 2011). Por esta
razon, esta investigacion acerca la realidad profesional y académica, asi como a sus
estudiantes y profesionales en activo, con objeto de contribuir al avance y posible
mejora del rendimiento y competitividad académicos.

1.2. La ensenanza de la creatividad en las aulas universitarias
espanolas

La tradicional creencia acerca de que la creatividad es una propiedad magica
que caracteriza a ciertas personas privilegiadas es una concepciéon que ha sido
ampliamente superada por el trabajo de investigadores y expertos que han consen-
suado que, en efecto, se trata de una aptitud que puede ser estimulada (Selva Ruiz
y Dominguez Lifian, 2018: p. 372). Y es que, a pesar de que la creatividad es un
proceso que puede ser complejo ya que emplea capacidades como la imaginaciéon
(Villamizar, 2012), es posible orientarla y trabajarla hasta ser aprendida (Robinson,
2009). Uno de los objetivos que plantea esta habilidad es buscar nuevas soluciones
a problemas ya existentes. En el caso que nos ocupa su dificultad estriba en que no
se trata de una “creacion libre, lidica, gratuita”, por el contrario “esta supeditada
a un brief o pliego de condiciones técnicas, y éste a su vez lo esta a unos objetivos”
(Costa, 2015: p. 18).

Este reto, unido a otras limitaciones como el tiempo, son los desafios que ca-
racterizan el dia a dia del trabajo desarrollado por las agencias. Investigaciones
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como las de Selva Ruiz y Dominguez Lifian (2018) manifiestan que las agencias
de publicidad emplean rutinariamente diversas técnicas que persiguen dinamizar
el pensamiento creativo para la generacién de ideas de calidad ante la creacién de
una determinada campana. Siguiendo a Vazquez Gestal (2011), la creatividad es un
instrumento esencial en el ambito publicitario que ayuda a resolver los problemas
de comunicacién que los anunciantes tienen con sus consumidores. Es por ello por
lo que se trata de una de las competencias basicas que todo futuro publicitario
habria de desarrollar en su formacién.

En el ambito universitario, los Grados de comunicacién y, de manera concreta,
el Grado en Publicidad y Relaciones Piblicas, se presentan como la opcién natural
para la formacién de futuros creativos publicitarios (ANECA, 2015). Sin embargo,
estudios previos plantean que el disefio de estas titulaciones no responde directa-
mente a las demandas del sector (Castello-Martinez, 2020). Agiiero et al. (2019)
afirman que los profesionales han detectado ciertas carencias estrechamente vin-
culadas con la formacién del pensamiento creativo cuando indican que se trata
de una practica que, estando intimamente relacionada con su aplicacién practica
en el mundo profesional, se encuentra practicamente olvidada dentro del modelo
educativo actual. Farfan y Corredor encuentran que estas carencias pueden verse
afectadas por “la falta de experiencia profesional o de contacto con la realidad de
los profesores de la asignatura de creatividad” (2012: p. 108), ampliando el proble-
ma no solo al disefio de los planes de estudio, sino a la formacién del profesorado.
Otros autores han debatido acerca de la dificultad que el profesorado universitario
tiene para conciliar las exigencias docentes con aquellas relativas a la investiga-
cién. Sdenz (1990) sefiala que la falta de apoyo institucional, la formacién espe-
cifica y la ausencia de cursos de perfeccionamiento, son factores que dificultan la
versatilidad de estos perfiles. En efecto, la formacién del personal docente univer-
sitario es fundamental a la hora de afrontar este ajuste con el entorno profesional
(Ruiz y Martin, 2005).

Estas propuestas han ido calando de forma progresiva en la innovacién do-
cente universitaria. Las exigencias que demandaban un cambio en el desfase
producido por una ensefianza basada exclusivamente en los contenidos y la
ensefianza magistral (Martinez et al., 2013), han evolucionado hacia propues-
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tas innovadoras que proponen una perspectiva en la que el docente ocupa un
lugar mas cercano a la figura del facilitador del aprendizaje y mediador (Bain,
2004; 2011; Imbernén y Guerrero, 2018; Roman-San-Miguel, 2014). No obs-
tante, siguiendo la premisa de atender a aquellas reivindicaciones que buscan
una formacién lo mas cercana posible a la realidad profesional (Torres, 2008) la
mayoria de las transformaciones responden a la tarea de reducir la innovacién
exclusivamente a la utilizacién de dispositivos tecnolégicos en las aulas Fueyo,
Rodriguez-Hoyos y Linares (2015), poniendo de manifiesto que la brecha entre
lo académico y lo profesional es todavia un reto para la Academia (Vazquez Ges-
tal y Fernandez Souto, 2012).

1.3. El desarrollo creativo en el ambito profesional publicitario.

Integrada en el sector econdémico de los servicios, la actividad publicitaria se
ha convertido en una “actividad transversal de profundas consecuencias para la
vida politica, econémica y social de Espania” (Alameda-Garcia, Fernandez-Blanco y
Benavides-Delgado, 2013). Asi lo evidencia el estudio elaborado por el Observatorio
de la Publicidad en Espafia (2019), que refleja que el total de la inversiéon publi-
citaria se eleva a 12.836 millones de euros, una cifra que crece exponencialmente
desde 2014. Este dato representa un 3,5% del volumen de todo el sector servicios
en Espafia, indicando que se trata de un sector de la economia. Estos datos son
ampliados con los presupuestos que las empresas destinan en comunicacién. Segin
Scopen (2019), estos presupuestos han crecido un 5% desde 2016.

En definitiva, estos estudios ponen de manifiesto la resistencia y capacidad
de renovacion de un sector que, a pesar de las crisis, ha conseguido mantenerse
ante los constantes cambios y exigencias. Parte de este triunfo se debe a la in-
cuestionable labor de sus profesionales. En el caso concreto de las agencias de
publicidad, sus creativos se han visto imbuidos en una evolucién forzada debido
a la rapidez con la que se han ido sucediendo los cambios en la transformacién
de medios (Gonzalez-Ofate, 2019). Estos desafios plantean importantes retos
tanto a nivel estratégico como a nivel organizativo para las agencias (Lopez-
Font, 2005). Por su parte, Vazquez Gestal y Fernandez Souto manifiestan que los
propios expertos valoran positivamente “la necesidad de saber contar historias,
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de buscar ideas, de producir resultados novedosos y originales” en los profesio-
nales con los que trabajar (2012: pp. 896-897). En efecto, la creatividad es una
herramienta estratégica en todos los momentos del proceso publicitario, ya sea
durante la fase estratégica, la concepciéon del mensaje o la materializacién de la
idea (Solanas y Sabaté, 2011).

2. Objetivos y Metodologia de la investigacion

Partiendo de las investigaciones anteriormente propuestas, el presente estudio
trata de dar respuesta a la siguiente hipotesis: las actuales demandas laborales vin-
culadas al ejercicio de la creatividad publicitaria en Espafia reclaman una transfor-
macion de los planes de estudio universitarios del Grado en Publicidad y Relaciones
Pablicas. De la hipotesis se desprende como objetivo principal:

1. Identificar y analizar los planes de estudio del Grado en Publicidad y Rela-
ciones Pablicas en Espafia atendiendo a aquellas asignaturas especificas de crea-
tividad con la finalidad de ver si la organizacién de estos planes se adecua a las
demandas del sector profesional publicitario.

Acompariando a este objetivo principal, se definen los siguientes objetivos se-
cundarios:

e 0.1.1. Examinar el ajuste de los planes de estudio a los perfiles creativos que
se demandan en el campo profesional.

e (0.1.2. Evaluar la adecuacién de la formacién recibida sobre creatividad en
el Grado en Publicidad y Relaciones Piblicas por los alumnos egresados con
respecto a su desempefio profesional.

Como se observa en la tabla 1, para la consecucién de los objetivos propuestos
de esta investigacion, se emplea una metodologia cualitativa y cuantitativa apoya-
da en diferentes técnicas y fases:
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Correspondencia

Técnica empleada Perfil investigado con objetivos

FASE 1 Analisis de contenido | Plan de estudios del Grado en Publi- Obietivo 1
(Krippendorf, 2004) cidad y Relaciones Piblicas ]

Cuestionario (Martinez | Alumnos egresados y Personal do-

FASE 2 Olmo, 2002) cente e investigador

Objetivo 1.2.

Panel de expertos

FASE 3 (Linstone y Turoff 2002)

Creativos profesionales Objetivo 1.1.

Tabla 1: Fases de la metodologia de investigacion empleada. Fuente: Elaboracién propia.

Fase metodolégica 1

La primera fase se inicia con el analisis de los planes de estudio de los Grados de
Publicidad y Relaciones Pablicas. Para ello, se lleva a cabo una exhaustiva revision
documental de todos los planes de estudio de instituciones universitarias, publicas
y privadas, que imparten estos estudios en Espafia. Esta bisqueda contempla la
totalidad de Grados encontrados a través del Buscador de Titulos Universitarios
facilitado en la web de ANECA. Se revisan los planes de estudio de 53 instituciones
universitarias nacionales: 1 en Alicante, 6 en Barcelona, 1 en Cadiz, 1 en Canta-
bria,1 en Castellon de la Plana, 1 en Girona, 1 en Islas Baleares, 6 en Madrid, 1 en
Malaga, 2 en Murcia, 1 en Navarra, 1 en Pontevedra, 1 en Sevilla, 2 en Valencia,
1 en Valladolid, y 1 en Vizcaya. La revision documental se lleva a cabo durante el
mes de marzo de 2020 y acota los planes de estudio previstos para el afio académico
2019/2020.

En cuanto a la concreciéon de los contenidos analizados, se ha llevado a cabo
un analisis de contenido (Krippendorf, 2004) a través de una plantilla basada en
el analisis previo sobre las asignaturas de comunicacién en los MBA espafioles
realizado por Matilla, Cuenca-FontBona y Compte-Pujol (2018). Esta plantilla se
aplica a los programas presentes en las diversas webs de los centros identificados
y comprende las siguientes variables: provincia en la que esta ubicado cada cen-
tro; nombre de la universidad y caracter (privada o publica), denominacioén de las
asignaturas relacionadas con la creatividad; nimero y porcentaje de créditos ECTS
asignados a cada asignatura; tipo de la asignatura (obligatorias u optativas); y
curso en el que se imparte.
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Fase metodolégica 2

Para evaluar la adecuacién de la formacion recibida sobre creatividad en el Grado
en Publicidad y Relaciones Piblicas por los alumnos egresados con respecto a su
desemperfio profesional (objetivo 1.2), se ha llevado a cabo un cuestionario multi-
rrespuesta (Martin Gonzalez, 2010) a alumnos egresados del Grado en Publicidad
y Relaciones Piblicas. La encuesta fue aplicada a través de Internet mediante la
plataforma Google Forms; para la explotacion de datos se utilizé el software espe-
cifico SPSS. Los cuestionarios se llevaron a cabo entre los dias 15 de noviembre de
2019 y 15 de enero de 2020 y se cumplimentaron un total de 245 cuestionarios
de los cuales 196 fueron validos. El cuestionario de ocho preguntas cerradas mul-
tirrespuesta se estructuré a partir de cinco bloques tematicos: Situacién laboral
actual del egresado, competencias desarrolladas en su actividad profesional actual,
estimacion de la falta de formacion a la incorporacién al mundo laboral, valoraciéon
de las metodologias recibidas durante la formacién en materia de creatividad y
valoracion del desarrollo de la creatividad durante la formacién universitaria.

La muestra se seleccioné bajo los siguientes criterios:

e Egresados incorporados al mercado laboral como empleados en activo dentro
del sector publicitario.

e Egresados con diferentes perfiles de desempefio dentro de la actividad publici-
taria.

Dado que el profesorado encarna un papel primordial tanto en la percepcién
como en la formacién del alumnado, se ha considerado pertinente contar con la
opinién de 36 docentes con dedicacién completa en el Grado en Publicidad y Rela-
ciones Piblicas. Al igual que en el cuestionario dirigido a los egresados, la encues-
ta fue realizada a través de la plataforma Google Forms y posteriormente explotada
mediante software SPSS. En este caso el trabajo de campo se realiz6 entre el 20 de
enero y 20 de marzo de 2020. En cuanto a la seleccion de los encuestados se fijo el
siguiente criterio: personal docente e investigador contratado a tiempo completo
con docencia en el Grado en Publicidad y Relaciones Piblicas que hubiera imparti-
do alguna asignatura dedicada al desarrollo de la creatividad publicitaria.
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El cuestionario, compuesto por 10 preguntas cerradas de respuesta multiple,
considera cuatro bloques tematicos relacionados con las premisas destacadas por
los estudios previamente comentados:

¢ Bloque 1: dedicado a conocer el perfil del encuestado.

¢ Bloque 2: destinado a conocer la valoracién de la metodologia de ensefianza
empleada en el aula (Ruiz y Martin, 2005).

¢ Bloque 3: cuyo objetivo trata de recoger la valoracion de los planes de estu-
dio del Grado en Publicidad y Relaciones Pablicas en relacién con las necesi-
dades del mercado laboral actual.

e Bloque 4: Valoracién del apoyo institucional en cuanto a recursos para el
desarrollo de la materia (Saenz, 1990) y formacién del profesorado (Farfan y
Corredor, 2012).

Fase metodolégica 3

Una vez finalizadas las primeras fases, se inicia la dedicada a la celebracion de
un panel de expertos (Linstone y Turoff, 2002), que busca analizar la compleji-
dad y particularidades del trabajo creativo con objeto de examinar la adecuacion
de los planes de estudios a la realidad profesional demandada (objetivo 1.1). Los
expertos en cuestion proceden de las siguientes agencias publicitarias: E1 (Family
Different), E2 (Officer & Gentelman), E3 (Singular One), E4 (Dakota & Durango), E5
(Miwerta), E6 (La caseta de Juan Ledn), E7 (Grupo Mundo), E8 (McCann Erickson).
Los criterios de seleccién de los expertos han pivotado en torno a tres conceptos
fundamentales. En primer lugar, se ha buscado la afinidad de los expertos con el
objeto de estudio, en este caso, la creatividad publicitaria; en segundo lugar, se ha
valorado el prestigio y/o reconocimiento obtenido a nivel nacional en el ambito
profesional de los miembros y en relacién con el objeto de estudio. Finalmente, se
ha buscado la constitucién de un grupo que, a pesar de mantenerse unido por un
hilo conductor previamente definido, presentara perfiles bastante heterogéneos
para enriquecer el discurso y el resultado final.

El panel fue desarrollado de forma electrénica; se envié a los expertos una invi-
tacion por correo electronico presentandoles la investigacién junto a un informe y
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formulario de preguntas abiertas. Las preguntas se dirigen a reforzar y justificar los
resultados del analisis de contenido y cuestionarios previos proponiendo asi una
intervencién directa de los participantes. Con objeto de trasladar los resultados
obtenidos en las fases previas, se elabord un informe con la explotacién de los re-
sultados obtenidos para poder discutir durante la celebracion del panel de expertos
junto con las preguntas. Las respuestas extraidas fueron codificadas por dimensio-
nes en categorias verbales y se transcribieron por areas tematicas los datos de las
entrevistas. Estos resultados se presentan por categorias tematicas atendiendo asi
a las cuestiones que analizamos. La aportacién de los expertos figura identificada
entre comillas y se atribuye a un cédigo asignado previamente a cada uno de ellos,
que aparece entre paréntesis, donde la E hace alusion al término experto, sequida
del niimero que le corresponde segtn el orden secuencial atribuido.

En definitiva, el desarrollo de esta metodologia en tres fases trata de dar res-
puesta a los objetivos planteados a través de la implicacién de cada uno de los
actores directamente implicados en la actividad académica publicitaria, proporcio-
nando asi una visiéon multiple.

3. Resultados

Con objeto de analizar y extraer los datos que nos conduciran a las conclusiones,
presentamos los resultados atendiendo al orden de las distintas fases metodolégicas.

Resultados Fase 1
Del analisis de los planes de estudio de los Grados de Publicidad y Relaciones

Piblicas de las 38 instituciones estudiadas se identificaron un total de 53 asigna-
turas dedicadas a la creatividad.

Provincia | Universidad | Carater | Denominacion | Etcs | % Etcs | Tipo | Curso

Alicante | U. de Alicante | Pablica | Fundamentosdela ) o | 5 00 | o5 |
Creatividad

Estrategia Creativa
Alicante U. de Alicante | Pablica y Conceptualiza- 6 2,50% 0B 30
cién

ICONOT14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1604



La competencia creativa entre el alumnado de los grados en Publicidad... | 78

MONOGRAFICO
Provincia | Universidad | Carater | Denominacion | Etcs | % Etcs | Tipo | Curso
Barcelona | Autonomade | o, | Creatividad Publi- |, 5,00% | OB 2°
Barcelona citaria
Barcelona Autonoma de Pablica . I"rocesosy 6 2,50% 0B 30
Barcelona Ténicas Creativas
Menci6n en
Direccion
Autdénoma de . Creatividad o o | Creativaen
Barcelona Barcelona Publica Audiovisual 6 2,50% ot 4 Publicidad y
Relaciones
Pablicas
Mencion en
Direccion
Auténoma de - - . o R Creativa en
Barcelona Barcelona Pablica | Creatividad Grafica 3 1,25% 0T 4 Publicidad y
Relaciones
Pablicas
Menci6n en
Direccion
Autbénoma de . . o o | Creativa en
Barcelona Barcelona Pablica Book Creativo 6 2,50% 0T 4 Publicidad y
Relaciones
Pablicas
Teorias y Técnicas
Barcelona Pompeu Fabra | Publica de la Ideacion 6 2,50% B 2°
Publicitaria
Estrategia Itinerario
Barcelona | Pompeu Fabra | Puablica o34y 4 1,67% opP 4° | Creatividad
Creatividad s .
Publicitaria
Creatividad en . .
Formas Comuni- Itinerario
Barcelona | Pompeu Fabra | Puablica . . 4 1,67% 0P 4° | Creatividad
cativas de Medios e
. Publicitaria
Interactivos
Creatividad en Itinerario
Barcelona Pompeu Fabra | Publica | Medios y Soportes 4 1,67% oP 4° Creatividad
Publicitarios Publicitaria
Barcelona | Abat Oliba CEU | Privada | Direccién Creativa | 4,5 | 1,88% 0B 3°
Internacional . Creatividad o o
Barcelona de Catalunya Privada Publicitaria 5 2,08% oP 3
Vic-Universi- Bases of Creative
Barcelona | dad Central de | Privada Thinking and 6 2,50% 0B 1°
Catalunya Innovation
Vic-Universi- Creatvidad
Barcelona | dad Central de | Privada . 6 2,50% 0B 2°
Aplicada
Catalunya
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Provincia | Universidad | Carater | Denominacion | Etcs | % Etcs | Tipo | Curso
Vic-Universi- Creatividad en
Barcelona | dad Central de | Privada 3 1,25% 0B 30
Internet
Catalunya
Vic-Universi- Creatividad
Barcelona dad Central de | Privada S 3 1,25% op 4°
Publicitaria
Catalunya
Barcelona U. de Barce- | o0 dax Creativitat 6 2,50% | OB 20
lona Publicitaria
Cadiz U.de Cadiz | Pablica Creatividad 6 | 250% | oB | 30
Publicitaria
. Europea del . Creacién o o
Cantabria Atlantico Privada Publicitaria 6 2,50% 0B 3
Castellon Jaume I de o Creatividad o o
de la Plana Castellon e Publicitaria I 6 2,50% 0B 3
Castellon Jaume I de - Creatividad 0 o
delaPlana| Castellon | TOPU? | pplicitariam | & | 2°0% | OB | 3
Procesos y Ténicas
Girona U. de Girona Pablica Creativas Publici- 4 1,67% 0B 2°
tarias
Girona U. de Girona Pablica CreaFn.nda.d 4 1,67% 0B 4°
Publicitaria
Girona U. de Girona Pablica Creacion de un 3 1,25% opP 4°
Book
Islas Pontificia de . Creatividad o o
Baleares Comillas Privada Publicitaria II 6 2,50% | OB 4
Islas Pontificia de . Creatividad o 0
Baleares Comillas Privada Publicitaria I 6 2,50% | OB 4
Madrid San Pablo CEU | Privada |  Tensamiento 6 | 250% | 0B | 20
Creativo
Madrid San Pablo CEU | Privada Crea'.cl\.nda.d 6 2,50% 0B 30
Publicitaria
Creatividad en la
. Rey Juan . Elaboracién del o o
Madrid Carlos T Privada Mensaje Publici- 6 2,50% 0B 3
tario
Complutense Creatividad en los
Madrid pluter Pablica | Medios No Conven- 6 2,50% op 30
de Madrid .
cionales
Complutense El proceso de
Madrid pLute Piiblica Creacién 6 | 250% | oB | 30
de Madrid .
Publicitaria
Madrid Camilo José | 0 4a Creatividad 6 | 250% | oB | 30

Cela
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Provincia | Universidad | Carater | Denominacion | Etcs | % Etcs | Tipo | Curso
Madrid Camilo José Privada Crea’.cn.nda.d 6 2,50% 0B 30
Cela Publicitaria
. Antonio de . Creatividad o o
Madrid Nebrija Privada Publicitaria 6 2,50% 0B 3
. Francisco de . Taller de 0 o
Madrid Vitoria Privada Creatividad T 4,5 1,88% 0B 1
. Francisco de . Taller de o o
Madrid Vitoria Privada Creatividad II 4,5 1,88% 0B 2
Madrid Fran.c1sc.o de Privada | Narracién Creativa 6 2,50% 0B 2°
Vitoria
Madrid Fran'c1sc.o de Privada Expresion Creativa 6 2,50% OB 20
Vitoria de la Imagen
Madrid Fran_c1sc_o de Privada Expreswn’ Creativa 6 2,50% OB 20
Vitoria del Video
Malaga U. de Malaga Piblica Creatividad 6 2,50% 0B 2°
9 ’ 9 Publicitaria St
Murcia Catdlica .San Privada Creathl.dad. ,e " 6 2,50% FB 1°
Antonio Comunicacién
Murcia U. de Murcia Piblica CreaFn.nda.d 12 5,00% 0B 30
Publicitaria
Navarra U. de Navarra | Privada | CX€2C10MY Elabora- | o 7,50% | OB 40
ciénd de Mensajes
Pontevedra | U.deVigo | Pablica Creatividad 6 | 250% | 0B | 20
Publicitaria
Sevilla U.de Sevilla | Pablica |  Credtividad 6 | 250% | 0B | 20
Publicitaria
Cardenal Creatividad para la
Valencia Privada | Creaci6én publicita- 9 3,75% 0B 30
Herrera-CEU .
ria y RRPP
Valencia Europea Miguel Privada Creatividad 6 2,50% 0B 30
de Cervantes
Ideas, Métodos
Valladolid | U. de Valldolid | Pablica | , J Estrategias 6 | 250% | oB | 3¢
Creativas: El plan o
Proyecto Creativo
Itinerario
Creatividad y
gestion de la
creatividad de
Valladolid | U. de Valldolid | Pdblica | Creatividad Online 3 1,25% op 40 la Comunica-
cién Publici-
taria y de las
Relaciones
Pablicas
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Provincia | Universidad | Carater | Denominacion | Etcs | % Etcs | Tipo | Curso
Vizcaya U. de Pais Piblica Creatividad 6 2,50% 0B 2°
Vasco
Mencién
. U. de Pais Lo . o o | Realizacién
Vizcaya Vasco Pablica Creatividad II 6 2,50% (0)3 3 Multimedia en
Publicidad

Tabla 2: Asignaturas enfocadas a la creatividad en los Grados universitarios de

Publicidad y Relaciones Piiblicas en Esparia. Fuente: elaboracion propia.

*Se indica que, a pesar de que la Universitat de Barcelona es una universidad ptblica, la
titulacion que se ofrece se cataloga como privada porque se imparte en una escuela adscrita.

Como se observa en la tabla 2 las instituciones que dedican un mayor peso a la
creatividad en relacién con la totalidad de asignaturas de sus planes de estudio son
la Universidad Auténoma de Barcelona con un 10,70% de asignaturas dedicadas a la
creatividad y la Universidad Francisco de Vitoria con un 8,75%. Destacamos que ape-
nas existen diferencias entre el caracter de estas instituciones ya que el porcentaje
de créditos dedicados a las asignaturas de creatividad con respecto a la totalidad del
plan de estudios entre instituciones de tipo piblico y privado difiere en un 0,62%.

Abat Oliba CEU
Internacional de Cata...
Antonio de Nebrija
Catélica San Antonio
Europea del Atlantico
Europea Miguel de C...
Rey Juan Carlos |

U. de Barcelona

U. de Céadiz

U. de Sevilla

U. de Vigo

U.de Malaga

Cardenal Herrera-CEU
U. de Valldolid

U. de Girona

Camilo José Cela
Complutense de Mad...
Jaume | de Castellon
Pontificia de Comillas
San Pablo CEU

U. de Murcia

U. de Pais Vasco

U.de Alicante

Pompeu Fabra

U. de Navarra
Vic-Universidad Cent...
Francisco de Vitoria
Auténoma de Barcel...

INSTITUCION

0,00%

2,50%

5,00%

7,50%

10,00%

12,50%

Tabla 3: Relacion del nimero de créditos de las asignaturas sobre creatividad en
relacion con las instituciones universitarias espariolas. Fuente: elaboracion propia
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En cuanto al nimero de créditos correspondientes a las materias dedicadas a la
creatividad, la mayoria dedican una media de 6 ECTS (66,7%). No obstante, existen
instituciones que les dedican un ntimero menor de créditos. Un 9,8% se correspon-
den con asignaturas de 4 ECTS y 3 ECTS respectivamente, y un 5,9% un total de 4,5
ECTS. Las tendencias menos comunes son materias de 12 ECTS, representando un
total del 3,9% y de 18 ECTS y 5 ECTS con un 2% respectivamente.

Con respecto a la tipologia de estas asignaturas, la mayor parte (73,08%) son
asignaturas de caracter obligatorio. Este dato indica que se trata de una asignatura
de caracter ineludible para la obtencién del titulo de graduado. No obstante, un
23,08% de las asignaturas dedicadas a la creatividad se manifiestan de tipo opta-
tivo, sequidas de un 3,84% del tipo “formacién basica”. El nivel en el que mayo-
ritariamente los estudiantes cursan este tipo de materias suele ser el tercer curso
(40,4%), el segundo curso (28,8%) y el cuarto curso (25%). El nivel en el que se
estudia la creatividad en menor media es el primer curso (5,8%).

Por dltimo, se han identificado varios itinerarios o menciones dentro de los
planes de estudio de algunas instituciones destinados a la obtencién de una es-
pecialidad relacionada con la competencia creativa. Es el caso de la Universidad
Auténoma de Barcelona con la mencién en “Direccion Creativa en Publicidad y Re-
laciones Piblicas”, la Universidad Pompeu Fabra con el itinerario dirigido a “Crea-
tividad Publicitaria”, o la universidad de Valladolid con un itinerario denominado
“Creatividad y gestion de la creatividad de la Comunicacién Publicitaria y de las
Relaciones Publicas”.

Resultados Fase 2

Los resultados indican que los 196 encuestados proceden de una amplia varie-
dad de universidades entre las que destacan: Universidad de Sevilla (34 egresados),
Universidad Jaume I (27 egresados), Universitat Pompeu Fabra (19 egresados),
Universidad de Malaga (18 egresados), Universidad de Alicante (18 egresados),
Universidad de Cadiz (12 egresados), Universidad Camilo José Cela (11 egresados),
Universidad Complutense de Madrid (11 egresados), Universidad Rey Juan Carlos
I (10 egresados), Cardenal Herrera-CEU (9 egresados), Universidad de Alicante (8
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egresados), Vic-Universidad Central de Catalunya (7 egresados), Universidad Cato-
lica San Antonio de Murcia (5 egresados), Universidad de Girona (4 egresados), y
Universidad de Valladolid (3 egresados).

Los datos indican que el 54,6% de los entrevistados se encuentra empleado por
el sector publicitario. Concretamente, el 44,9% es empleado por cuenta ajena, y el
9,7% lo hace de manera auténoma o freelance. El 45,4% restante indica encontrar-
se trabajando en un sector ajeno a la publicidad (23,5%) y el 21,9% en situacion
de desempleo.

En cuanto a las competencias desarrolladas durante la actividad profesional, se
identifican 3 competencias basicas: la competencia digital (34,8%), el pensamiento
creativo (22,6%) y la toma de decisiones de tipo estratégico (17,4%). Las acciones
de tipo comercial (11,6%), la gestion econémica (8,4%) o la gestién y/o investiga-
ci6n documental (4,7%), suponen el resto de las competencias mas desarrolladas
durante el puesto de trabajo. Otras competencias como la creacién y redacciéon de
contenido web, el disefio de producto, el disefio grafico, la organizacién de even-
tos, la docencia, u otros, suponen el 0,5% de los resultados obtenidos revelando
que las competencias digitales y estratégico-creativas son las mas practicas.

Paradéjicamente, estos datos reflejan que las competencias anteriormente iden-
tificadas coinciden con aquellas que se consideran menos desarrolladas durante la
formacién. El 38,6% sefiala que las competencias digitales han sido poco trabaja-
das durante el Grado, seqguido de un 27,4% en lo relativo a la capacidad de decision
estratégica, y un 19,8% con respecto al pensamiento creativo. No obstante, des-
tacan otras competencias como la organizacion de eventos (12,3%), la gestién de
recursos humanos (1,7%) u otros (0,2%).

La valoracién con respecto a las metodologias recibidas durante la formacién en
creatividad manifiesta que el 9,2% considera que las metodologias empleadas fue-
ron “nada adecuadas” para alcanzar los retos profesionales, el 25, 5% “muy poco”,
el 42,9% “algo”, el 20,4% considera que “mucho” y un timido 2% que “bastante”.
Lo cual indica que la mayoria se inclina a realizar una valoracioén positiva sobre las
metodologias empleadas durante la formacion.
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El bloque de valoraciéon del desarrollo de la creatividad durante la formacién
universitaria estimado por los encuestados revela que el 5,2% considera que las
materias dedicadas al desarrollo de la creatividad son “insuficientes”, el 20,4%
“suficientes”, el 59,1% “aceptables” y un 15,3% “excelentes”.

Estos datos se relacionan con la percepcion de los encuestados con respecto a
la adecuacion de sus estudios frente al desarrollo de sus habilidades creativas. En
este caso, el 10,7% afirma que el Grado ha contribuido “muy poco” en el desarrollo
de su competencia creativa, el 17,3% considera que “poco”, el 32,1% sefiala que
“algo”, y el 27% y 12,8% que “mucho” o “bastante” respectivamente.

En cuanto a los resultados obtenidos por parte de los 36 docentes, el primer blo-
que destinado a conocer el perfil de los encuestados sefiala que las universidades
de procedencia de los académicos encuestados son:

Universidad de Sevilla (7 participantes), Universidad Jaume I (5 participantes), Uni-
versitat Pompeu Fabra (5 participantes), Universidad Rey Juan Carlos I (4 participan-
tes), Universidad Complutense de Madrid (2 participantes), Universidad de Malaga (3
participantes), Universidad de Cadiz (2 participantes), Universidad de Alicante (2 par-
ticipantes), Universidad Camilo José Cela (2 participantes), Vic-Universidad Central de
Catalunya (1 participante), Universidad Catélica San Antonio de Murcia (1 participan-
te), Cardenal Herrera-CEU (1 participante) y Universidad de Valladolid (1 participante).

El sequndo bloque, destinado a conocer la valoracion de la metodologia de en-
sefianza, se presume mayoritariamente favorable. El 25% de los académicos sefiala
que estas son “excelentes” para potenciar la creatividad del alumnado, el 54%
sefiala que son “muy buenas” y el 16,7% considera que son “buenas”. Tan solo el
4,2%, esto es, un Unico participante, sefiala que son “inadecuadas”.

En cuanto a la innovaciéon de las metodologias, los docentes no parecen muy
propensos al cambio en los métodos de ensefianza. El 67,3% indica que suele cam-
biar sus metodologias de ensefianza-aprendizaje muy poco o nada, frente al 24%
que afirma que cambia las metodologias para cada curso. El 8,7% restante sefala
que rara vez realiza algin cambio.
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El tercer bloque, cuyo objetivo trata de recoger la valoracion de los planes de
estudio en relacién con las necesidades del mercado laboral, presenta un posi-
cionamiento intermedio, aunque con una tendencia positiva. Ningtin encuestado
afirmé que los planes respondieran a las exigencias del mercado laboral de manera
excelente, frente al 4,2% que considera que no se adecua en absoluto. La mayoria
se posiciona en una opinién intermedia (54,2%) y el 41,7% considera que se ajus-
tan en buena medida. No obstante, relativo a la importancia de la creatividad como
un aspecto a desarrollar en estos planes, el 20,8% considera que la creatividad
ocupa un papel “poco importante”, el 29,2% considera que su peso es intermedio,
el 45,8% “importante” y el 4,2% la considera “muy importante”. Este bloque se
cierra con la valoracion de los docentes acerca de la importancia del desarrollo de la
competencia creativa para la incorporaciéon de los estudiantes al mercado laboral.
En este caso, la mayoria (83,3%) la considera como “muy importante”, el 12,5%
“importante”. Tan solo encuestado la valora como intermedia.

En cuanto a conocer la opinién de los académicos sobre el curso en el que de-
beria desarrollarse la competencia creativa, se ha obtenido una respuesta clara:
el 87,5% de los entrevistados sefiala que deberia desarrollarse durante todos los
cursos, indicando que debe ser una materia presente a lo largo de todo el plan de
estudios. El resto de las posiciones indican que deberia desarrollarse durante un
tinico curso determinado. Para cada curso hubo una dnica votaciéon por parte de
los encuestados.

En cuanto al bloque dirigido a conocer el grado de apoyo que los docentes en-
cuentran por parte de sus instituciones a la hora de contar con herramientas para
el desarrollo de la creatividad, destaca una tendencia positiva. El 12,5% considera
que se siente “poco” apoyado por su universidad, el 33,3% siente un apoyo “ade-
cuado”, el 41,7% lo encuentra “muy adecuado” y el 25% “excelente”. Las respues-
tas también arrojaron luz acerca de la importancia que los docentes otorgan a su
formacion para adecuar su docencia a las demandas del perfil profesional: el 100%
de los encuestados coincide en advertir que la formacién especializada y de calidad
es fundamental para el correcto desarrollo de su actividad docente.
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Fase 3

El desarrollo de las entrevistas a los expertos fue fluido y colaborativo. En términos
generales, la percepcion de los consultados sobre la formacién universitaria presenta
cierto déficit en la formacién en creatividad. Segtn los expertos; “no hay suficiente
nivel para lo que exige el mercado laboral, no vienen trabajados en creatividad” (E4)
y es que, sequn el experto 3 (E3), esta formacién previa se nota “en muy pocas oca-
siones”. De hecho, aunque “si que tienen conocimientos sobre publicidad, les falta
dar rienda suelta a las opciones que les da la creatividad publicitaria en todas sus
formas” (E7). Concretamente, el E6 afirmaba que la formacion en creatividad “seria
muy positivo que se impartiera de manera continuada durante todos los cursos” (E6)
ya que como apoyaba el experto 8: “A la hora de la verdad es lo mas practico” (E8).

Casi todos los expertos coinciden en que los graduados no salen con una pre-
paracion suficiente en el ambito creativo. El experto 1 reconocia que “la persona
que sale con una preparacion aceptable es la que ha tomado tiempo para comple-
mentar la formacién universitaria con una formacién autodidacta en paralelo” (E1)
o el experto 5 quien manifestaba que “de las universidades creo que no traen la
formacion suficiente, aunque vengan medianamente formados” (E5). De hecho,
la tonica general de las aportaciones se posiciona hacia la poca adecuacion a la
realidad: “Creo que les falta profundizar mas en este terreno. Tienen recursos y he-
rramientas, pero dista mucho de lo que se pide en agencias” (E4). Incluso cuando
en algn caso se posicionan claramente a favor de la formacién universitaria, nos
encontramos con una respuesta negativa: “Soy stper defensora de la universidad
y publica, pero sin haber pasado por una escuela de creatividad no hubiese podido
trabajar nunca en una agencia de primera linea” (E8).

A la hora de contratar a un joven en practicas, los expertos coinciden en la im-
portancia de poder valorar trabajos previos de los estudiantes: “valoro mucho las
ideas que plantean en sus carpetas para resolver los problemas planteados. Aunque
sean campaiias ficticias” (E3). Los expertos E1 y E6 sefialan la importancia del
portfolio creativo cuando manifiestan que “practicamente el 100% de los alumnos
que aplican para el departamento creativo adjuntan un portfolio. De hecho, sin
portfolio esa candidatura es descartada” (E6).
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Las principales cualidades que los estudiantes y recién egresados deben mejorar
para incorporarse al sector de la publicidad fueron discutidas por los participantes,
quienes concretaban que es necesario que los egresados trabajen “su sello personal
y perfilen sus capacidades creativas para conseguir un estilo que les haga diferen-
ciarse” (E3). “Tener una visién global de como transformar una idea brillante en
distintas ejecuciones” (E7). Todo ello, al final, se resume en la aportacién del E8:
“Conceptualizacién y referencias. Aprender a pensar”.

Atendiendo a los roles profesionales con mayor proyeccién y empleabilidad en
el sector, algunos expertos apuestan por perfiles relacionados con la innovacién
(E1). Para otros “los perfiles creativos tradicionales llegan mas lejos que los perfi-
les estratégicos o de cuentas” (E2). Y, entre ambas posturas, encontramos diversas
opiniones: como que “los creativos digitales destacan sobre los demas” (E3), o
quienes apuestan por un rol muy concreto: “La direccién de arte” (E4). Los perfiles
hibridos son citados por los E5 y E6.

Para finalizar, cuando planteamos cuales son las principales competencias que
debe tener un egresado en Publicidad los expertos consensuan ciertas caracte-
risticas como: la paciencia, la motivacién, la curiosidad, el saber expresarse, la
proactividad, no tener prejuicios y, sobre todo, ser valientes en plantear las ideas
y llevarlas al mundo real (E1-E8).

4. Discusion y conclusiones

Los resultados extraidos de las distintas fases metodoldgicas ofrecen un interesan-
te punto de partida para analizar y poner en comin las actuales demandas laborales
vinculadas al ejercicio de la creatividad publicitaria en Espafia y los planes de estu-
dios del Grado en Publicidad y Relaciones Pablicas. Atendiendo al primer objetivo,
si bien el andlisis realizado manifiesta que el caracter obligatorio de las asignaturas
creativas demuestra la forzosa necesidad de cursar este tipo de materias para obtener
la titulacién, el nimero de créditos totales en relacion con la totalidad del Grado
revela cierta insuficiencia de materias creativas en relaciéon a otros contenidos. Los
expertos coinciden en que los graduados no presentan una formacién suficiente
con respecto a las demandas del mercado. Algo de lo que se hacen eco los egresados

ICONOT14 | Julio - diciembre 2021 Volumen 19 N° 2 | ISSN: 1697-8293 | DOI: ri14.v19i2.1604



La competencia creativa entre el alumnado de los grados en Publicidad... | 88

MONOGRAFICO

cuando, a tenor de los comentarios ofrecidos, sefialan una falta del desarrollo de
sus habilidades creativas percibidas durante el Grado. En opinién de los académicos,
estos parecen encontrarse mas alejados de la realidad profesional en tanto que sus
respuestas indican ciertas diferencias a la hora de reconocer un consenso sobre la
importancia de la creatividad en los planes de estudio.

Algunos de los factores que podrian explicar estas tendencias son, por un lado,
el exceso de integraciéon de competencias digitales en la renovacion del Grado. La
respuesta ante la tendencia actual hacia la digitalizacién del trabajo ha sido una
de las preocupaciones fundamentales a la hora de actualizar los planes de estudio
obviando competencias tradicionales del Grado como la creatividad. Siguiendo la
opinién de los egresados, si bien las destrezas digitales son muy demandas en el
sector profesional, las habilidades creativas son también reconocidas como capaci-
dades fundamentales en su trabajo diario.

Por otro lado, las exigencias profesionales sufridas por los docentes podrian
ofrecer una respuesta a esta insuficiencia en el desarrollo del trabajo creativo. Los
académicos reconocen sentir cierta comodidad a la hora de disefiar sus modelos de
ensefianza. No obstante, reconocen que el cambio en las metodologias es un proce-
so lento. Es importante destacar que el papel del profesor universitario actualmen-
te se ve verdaderamente afectado por la disparidad de exigencias tanto docentes
y de investigacion conduciendo en ocasiones al colapso profesional. No obstante,
la mayoria de los egresados se inclina a realizar una valoracién positiva sobre las
metodologias empleadas en clase por parte de los docentes.

En cuanto a los objetivos acerca de examinar el ajuste de los planes de estudio a
los perfiles creativos que se demandan en el campo profesional (0.1.1) y su posterior
evaluacién en cuanto a su adecuacién en la formacion recibida con respecto a su des-
empefio profesional (0.1.2), los expertos sefialan lo que denominan una insuficiencia
en la preparaciéon del alumnado. La tendencia observada entre los profesionales es
que, si bien la formacién parece adecuada y, de hecho, se identifican ciertas apti-
tudes entre los jovenes profesionales, es cierto que apuntan hacia una necesidad de
complementar la formacién. Como ya manifestaron otros estudios como los de Farfan
y Corredor (2010) o Castell-Martinez (2020) sobre las carreras de comunicacién en
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general, para el caso que nos ocupa la formacién recibida no parece del todo adecua-
da para responder a tales demandas. La realidad profesional exige una mayor dedica-
cion al trabajo creativo que parece no reconocida en los planes de estudio. De hecho,
el examen de estos manifiesta una baja proliferacién de itinerarios especializados,
asi como un desequilibrio de la competencia creativa en el reparto de los cursos. Es,
por tanto, necesario ofrecer una oferta formativa que responda a las necesidades
creativas profesionales en el Grado en Publicidad y Relaciones Piblicas.

No obstante, es preciso sefialar que los resultados de las encuestas realizadas
a los egresados demuestran cierta eficiencia a la hora de la incorporacién al mun-
do laboral ya que apenas existen desempleados en el sector. Teniendo en cuenta
lo anteriormente expuesto, podriamos afirmar la hipétesis de que, en efecto, las
actuales demandas laborales vinculadas al ejercicio de la creatividad publicitaria
en Espafia requieren de una transformacién de los planes de estudio universitarios
del Grado en Publicidad y Relaciones Piblicas. En este sentido, si entre nuestros
objetivos no se encuentra conocer de qué modo deben realizarse esas transforma-
ciones, si ofrece un valioso punto de partida para reconocer algunas de las debili-
dades que actualmente y, atendiendo al mercado laboral, deben de mejorar para dar
respuesta a la realidad profesional. Cuestiones como el refuerzo creativo de tipo
practico a través de estrategias como el disefio de portfolios creativos, el aumento
de asignaturas creativas a lo largo de todo el Grado o la atencién a las demandas
del profesorado para facilitar un método mas vinculado a la profesién, son algunas
de las cuestiones que podrian valorarse para futuras investigaciones.
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