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RESUMEN

Introduccion: La irrupcion de la inteligencia artificial generativa tiene el potencial de transformar profundamente las
practicas publicitarias, redefiniendo las competencias técnicas y los marcos éticos necesarios para los futuros
profesionales. Este articulo explora cémo las instituciones educativas en Espafia y Brasil estan incorporando la formacion
en IA en sus programas de Publicidad y Relaciones Publicas. Metodologia: Se combinan 26 entrevistas con los
coordinadores de estudios de universidades publicas de Brasil y Espafia. En Espafa, se entrevistd a los 13
coordinadores de las universidades publicas que ofrecen estos estudios segun el Ministerio de Ciencia, Innovacién
y Universidades vy, en Brasil, las 13 entrevistas se realizaron a los coordinadores de las principales universidades
federales calificadas con 4 o 5 sobre 5, segun el prestigioso ranking ENADE (Examen Nacional de Desempeno
Estudiantil) del Instituto Nacional de Estudios e Investigaciones Educacionales Anisio Teixeira (INEP), conforme al
Ministerio de Educacion. También se llevd a cabo un andlisis de contenido de 457 guias docentes, centrandose en
competencias, herramientas vinculadas a la IA y su dimension ética y legislativa. Resultados: Entre los principales
resultados destaca que la integracion de herramientas de IA en los grados de Publicidad y Relaciones Publicas
responde a iniciativas individuales del profesorado, lo que genera una diversidad de formas en su implementacién,
especialmente en asignaturas como disefio grafico y fotografia publicitaria. Aunque algunas universidades han
avanzado significativamente, la formacién docente y la inclusion de la IA en los planes de estudio presentan grandes
desafios. Conclusiones: El articulo subraya la necesidad de una alfabetizacion mediatica, informacional y digital
mas amplia.

Palabras clave: Inteligencia artificial generativa; publicidad; educacidon superior; ética; competencias
transversales; competencia digital; alfabetizacién en IA.

ABSTRACT

Introduction: The irruption of generative artificial intelligence (Gen Al) has the potential to profoundly transform advertising
practices, redefining the technical competencies and ethical frameworks needed for future professionals. This article explores
how educational institutions in Spain and Brazil are incorporating Al training into their Advertising and Public Relations programs.
Methodology: The methodology combines 26 interviews with study coordinators from public universities in
Brazil and Spain. In Spain, the 13 coordinators of the public universities that offer these studies according to the
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Ministry of Science, Innovation and Universities were interviewed and, in Brazil, the 13 interviews were
conducted with the coordinators of the main federal universities rated 4 or 5 out of 5, according to the prestigious
ENADE ranking of the National Institute of Educational Studies and Research Anisio Teixeira, according to the
Ministry of Education. A content analysis of 457 teaching guides was also carried out focusing on Al-related
competencies, tools, and their ethical and legislative dimensions. Results: Among the main results, it stands out
that the integration of Al tools in Advertising and Public Relations degrees responds to teachers’ individual
initiatives, which generates a diversity of forms in its implementation, especially in subjects such as graphic
design and advertising photography. However, some universities have made significant progress, teacher
training and the inclusion of Al in the curricula present major challenges. Conclusions: The article stresses
the need for broader media, information, and digital literacy.

Keywords: Generative artificial intelligence; advertising; higher education; ethics; transversal competencies;
digital competencies; Al literacy.

1. INTRODUCCION

El impacto de la inteligencia artificial (IA) en la sociedad contempordnea es innegable y estd incrementando su
influencia (Delcker et al., 2024). Mientras en el ambito académico se prueban y evallan nuevas iniciativas para
transformar la ensefianza, el aprendizaje y la investigacion, el estudiantado adopta herramientas de IA
generativa por iniciativa propia. En areas como la personalizacién del aprendizaje, la automatizacién de tareas
administrativas o en el analisis de grandes voliumenes de datos, la IA mejora de forma considerable la calidad
y los resultados educativos (Torres et al.,, 2024). A medida que los sistemas educativos incorporan estas
tecnologias, surge una cuestion crucial: ien qué medida las instituciones educativas estdn preparando
adecuadamente a los estudiantes para un mercado laboral cada vez mas influenciado por la IA?

Uno de los sectores mas impactados por la inteligencia artificial es el de la “creative economy” o economia
creativa, un concepto acuifiado por Howkins (2001) que describe un modelo econémico que transforma la
creatividad y las ideas en activos econédmicos. Asi, las ideas se convierten en propiedad intelectual y, a su vez,
generan riqueza. En un contexto de competencia global y desafios econémicos inesperados, la economia
creativa emerge como motor de crecimiento sostenible, capaz de producir cambios cualitativos en los sectores
manufacturero y de servicios, y de mejorar la calidad de vida y la imagen de las comunidades donde se
desarrolla (Dubina et al., 2012; Evans, 2009; Flew, 2011; O’Connor, 2009; Sung, 2015). En la actualidad, las
herramientas de inteligencia artificial son un elemento central de esta transformacién: pueden generar
contenido original en milisegundos, sintetizando texto, imagenes, musica y otros elementos a partir de
enormes bases de datos, y redefinen el papel de la creatividad humana, ampliando sus posibilidades y
metodologias de colaboracidn con la tecnologia (Espinosa-Mirabet et al., 2024; Islas et al., 2024; Routray,
2024).

En el dmbito publicitario, la IA ha revolucionado el andlisis de datos y la gestién del “big data” (Barrio Andrés,
2022; Mackay-Castro et al., 2023; Malthouse y Li, 2017; Martinez Martinez et al., 2022; Nogueira, 2019). Estas
tecnologias permiten procesar una gran cantidad de informacion sobre el comportamiento de los
consumidores, sus preferencias y patrones de compra lo que permite mejorar la capacidad de segmentacion
del publico objetivo, la personalizacion de los mensajes, y la relevancia y efectividad de las campafias
publicitarias (Barrio Andrés, 2022; Calle Garcia et al., 2024; Micaletto-Belda et al., 2023).

Otro uso clave de la IA en publicidad es la creacién de contenidos y la optimizacion de anuncios (Gao et al.,
2023). Estas herramientas permiten la generacidon automatizada de contenido publicitario y fomentan la
cocreacién de anuncios con la participacién del publico objetivo (Ezzat, 2024). Este enfoque da lugar al
fendmeno de los llamados “adprosumidores”, un neologismo que combina los términos advertising
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(publicidad), producer (productor) y consumer (consumidor). Surge como evolucién del concepto de
“prosumidor”, introducido por Toffler (1980) para referirse a quienes simultaneamente producen y consumen
contenidos. Los “adprosumidores” no solo consumen contenido publicitario, sino que también lo generan, lo
evalian y lo comparten, convirtiéndose asi en agentes activos dentro de las campafias de marca y en la
cocreacion de mensajes promocionales. Este fendmeno refleja una transformacién en la dindmica tradicional
de la comunicacién comercial, en la que el publico asume un rol creativo y critico, contribuyendo a la
autenticidad y relevancia de los mensajes publicitarios (Islas et al., 2018; Martinez-Sala et al., 2018; Ritzer y
Jurgenson, 2010; Ritzer et al., 2012; Ritzer, 2015; Tuinez-Lopez, 2021, Tufiez-Lépez et al., 2021). Ademas, los
chatbots y asistentes virtuales mejoran la interaccidon con los consumidores, estableciendo relaciones mas
personalizadas (dialogos) entre marcas y usuarios (Micaletto-Belda et al., 2023). Asi ayudan a las agencias a
producir contenido de manera mas agil y eficiente.

El andlisis predictivo, facilitado por la IA, es otro aspecto destacado que permite anticipar tendencias del
mercado y cambios en el comportamiento de los consumidores (Mackay-Castro et al., 2023). De este modo,
las agencias pueden planificar campanas con mayor precision, ajustando estrategias en funcion de predicciones
basadas en datos (Calle Garcia et al., 2024).

La transformacion del sector publicitario impulsada por la IA abarca desde la obtencion de insights hasta la
creacién, planificacidn, ejecucion y evaluacién de campanas publicitarias (Tahoun y Taher, 2023; Qin y Jiang,
2019). El mercado necesita profesionales con competencias tecnoldgicas avanzadas, pero también con
habilidades culturales y creativas, y una formaciéon sélida en los aspectos éticos y legales del uso de estas
tecnologias (Martin-Guart, 2014; Paniagua-lglesias et al., 2024).

El objetivo principal (OBP) de esta investigacidn es analizar y comparar cémo los planes de estudio de Publicidad
y Relaciones Publicas en Brasil y Espafa estan incorporando la formacién en IA. Ambos paises presentan
mercados publicitarios similares en términos de inversidn y participacion en el PIB nacional. Segun InfoAdex
(2024), la inversion publicitaria en Espaiia en 2023 fue de 12.701 millones de euros, representando el 0,85%
del PIB. En Brasil, alcanzé los 16.000 millones de délares (15.000 millones de euros), representando el 0,7% del
PIB brasilefio en el mismo periodo (Adlatina, 2024).

1.1. Uso de la IA en la enseiianza de Publicidad y Relaciones Publicas

La investigacidn sobre el uso de la IA en educacidn superior ha aumentado considerablemente desde 2016. En
este contexto, se destacan tres enfoques educativos: ensefiar para la IA, ensefar sobre la IA y ensefiar con la
IA (Crompton y Burke, 2023; European Digital Education Hub, 2023). En Publicidad y Relaciones Publicas, los
enfoques mas relevantes son ensefar sobre la IA y con la IA. Los avances tecnolégicos en la educacion superior
han exigido replantear los planes de estudio para adaptarse a las nuevas demandas del mercado laboral, que
busca perfiles hibridos y multidisciplinares (Alvarez-Flores et al., 2018; Cuenca-Fontbona et al., 2022; Sanchez-
Sanchez et al., 2016). Los estudios de publicidad, tradicionalmente centrados en la creatividad, la gestion de
marcas y la estrategia de comunicacion, ahora tienen que incorporar competencias digitales y tecnoldgicas
para responder a las necesidades del mercado (Alvarez-Flores et al., 2018; Fernandez-Gémez y Feijoo-
Fernandez, 2022; Perlado-Lamo-de-Espinosa et al., 2019). Esto implica desarrollar habilidades estratégicas,
creativas y de comunicacién, reforzando las competencias digitales como eje central (Pérez-Escoda et al.,
2019).

Baladrén-Pazos et al. (2022) identifican un enfoque generalista con un peso significativo de contenidos
transversales, mientras que las areas especializadas mas relevantes son la creatividad y la publicidad digital. En
esta linea, para Pellicer Jorda (2024) es esencial combinar conocimientos tradicionales con competencias
emergentes para satisfacer las demandas actuales del sector. En cuanto al uso de la IA en publicidad,

Revista Latina de Comunicacién Social, 84. https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2508



https://doi.org/10.4185/rlcs-2026-2508

La ensefianza superior en Publicidad en tiempos de la IA generativa:
un cambio de paradigma

investigaciones recientes destacan su potencial educativo. Por ejemplo, un estudio sobre el anuncio
"Masterpiece" de Coca-Cola, desarrollado con apoyo de IA, revelé que no solo mejora las actitudes de los
estudiantes hacia la publicidad, sino que posee un importante valor educativo (Cavus y Yilmaz, 2024). Segun
Jiménez Sanchez (2024), herramientas como ChatGPT y aplicaciones de generacion de imagenes facilitan cada
fase del proceso retdrico publicitario. Este autor destaca que:

Cabe recalcar que las IA estdn para ayudar en la adquisicion de conocimientos tedricos y practicos, no
para sustituirlos, es decir, que primero el docente deberia procurar que los estudiantes aprendieran
cada tema por su cuenta, incluso mejor de forma individual y, una vez dominada la materia
correspondiente, utilizar las 1A para observar qué proponeny, a partir de ahi, tratar siempre de mejorar
lo que estas ofrecen. (Jiménez Sanchez, 2024, p. 6)

Un estudio de la Universidad de Valladolid reveld que el 82% de los estudiantes usa herramientas de IA, aunque
consideran que estas son complementarias a su formaciéon (Martin Garcia et al., 2024). También piden un
mayor control institucional sobre su uso para garantizar evaluaciones justas. Flores-Vivar y Garcia-Pefialvo
(2023) subrayan la importancia de la alfabetizacién en este ambito al afirmar que “el conocimiento de la IA
implica disefar y desarrollar un plan de alfabetizacion algoritmica, el cual debe incluirse en los planes
formativos de cualquier campo del conocimiento” (p. 43). La Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacién, la Ciencia y la Cultura [UNESCO] ha establecido una serie de directrices para promover la
alfabetizacién medidtica, informacional y digital, con especial atencién al uso ético de la IA en la educacion
(Wilson et al., 2011; UNESCO, 2021; 2022; 2023). Esto es crucial para que los futuros profesionales se formen
no solo en el manejo técnico de la IA, sino también en sus implicaciones éticas y legales. Aspectos como la
privacidad, la proteccion de datos, la propiedad intelectual y los sesgos algoritmicos son retos clave para el
sector publicitario (Acquisti et al., 2016; Guerrero-Solé, 2024; Gutiérrez-Martin et al., 2022; Kumar y Suthar,
2024; Li, 2019; Sdenz de Jubera, 2023;). Este enfoque se alinea con el Consenso de Beijing, que fomenta la
integracion de la IA en la educacion para mejorar la calidad y equidad del aprendizaje, promoviendo de las
tecnologias avanzadas de manera critica y responsable (Chibas Ortiz et al., 2022; UNESCO, 2019).

2. OBJETIVOS
Se plantean tres objetivos (OB) jerarquizados de la siguiente manera:

1. (OB1) Analizar el grado de integracién de la IA en los planes docentes actuales y futuros.

2. (OB2) Identificar herramientas y metodologias para incorporar la IA en la ensefianza y formar al
profesorado.

3. (OB3) Explorar las conexiones de la Academia con la industria publicitaria para adaptar los planes
docentes.

3. METODOLOGIA
Este estudio combina métodos cualitativos y cuantitativos, estructurandose en cuatro fases que incluyen:

1. Revision bibliografica de la literatura existente.

2. Realizacion de entrevistas semiestructuradas con coordinadores de 26 grados de Publicidad y
Relaciones Publicas de Espafa y Brasil.

3. Andlisis de contenido de los planes docentes de esos estudios para identificar, a través de la revision
de 457 guias docentes, si se incorporan contenidos formativos sobre IA y cdmo se hace.
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4. Estudio de las legislaciones sobre educacion superior de ambos paises que regulan los grados de
Publicidad y Relaciones publicas, con la finalidad de comprender cémo la normativa puede o no
favorecer la inclusion de IA en las carreras universitarias.

Se partia de un contexto inicial que abordé el sector publicitario profesional, con entrevistas realizadas en
marzo de 2024 a 25 creativos y CEO de agencias de publicidad en Rio de Janeiro y Catalufia (Espinosa-Mirabet
et al., 2024). La muestra incluyo agencias pequefias (menos de 20 empleados), medianas (40-70 empleados) y
grandes (mas de 100 empleados). Las conclusiones evidenciaron diferencias sustanciales entre ambos paises
en cuanto a las competencias que los estudiantes deben adquirir: mientras en Brasil se apuesta por una
formacién mas generalista y critica, en Espaia se priorizan las competencias tecnoldgicas vinculadas a la IA
generativa.

En la segunda fase, el objetivo fue explorar cémo las universidades que imparten los grados de Publicidad y
Relaciones Publicas en Espafia y Brasil estan incorporando la IA Gen en sus programas. Para ello, se entrevisto
a 26 coordinadores académicos y se llevé a término un analisis de contenido de los planes docentes para
detectar qué herramientas y en qué asignaturas se incluye el uso de IA.

En primer lugar, se realizd una revision bibliografica exhaustiva para evaluar el impacto de la IA en la industria
publicitaria y cdmo las tendencias formativas actuales estan respondiendo al fendmeno. Esa revision permitié
establecer un marco tedrico, asi como detectar vacios en la formacion universitaria actual.

En segundo lugar, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas a un total de 26 coordinadores vy
coordinadoras de los programas académicos (Tabla 1). Las entrevistas se grabaron a través de la plataforma
Teams, previa autorizacion de las personas participantes, quienes consintieron su utilizacién con fines
académicos y de investigacidn. Para preservar su anonimato y confidencialidad, se utilizaron identificadores
codificados y correlativos como CE1 (Coordinador Espafia 1) y CB1 (Coordinador Brasil 1). En Espaia, se
entrevisto a los 13 coordinadores de las universidades publicas que ofrecen estos estudios segun el Ministerio
de Ciencia, Innovacién y Universidades (2024). En Brasil, también se realizaron 13 entrevistas con los
coordinadores de las principales universidades federales calificadas con 4 o 5 sobre 5, segln el prestigioso
ranking ENADE del Instituto Nacional de Estudios e Investigaciones Educacionales Anisio Teixeira (2025)
conforme al Ministerio de Educacion.

Para la recogida de datos cualitativos, se contactd con los coordinadores y coordinadoras de los grados de
Publicidad y Relaciones Publicas mediante correo electrénico. Se seleccionaron 15 universidades publicas tanto
en Espafia como en Brasil, de las cuales 13 en cada pais aceptaron participar en el estudio. Las entrevistas se
estructuraron en 3 bloques tematicos, alineados con los objetivos de la investigacidn: la situacién actual y el
potencial de la inteligencia artificial, las estrategias de preparacidon e implementacion de la |Ay las perspectivas
de futuro. En el primer apartado se plantearon preguntas como: “écudl es el papel actual de la inteligencia
artificial en el plan docente del grado en su universidad?”, “équé ventajas cree que aporta la IA a la ensefianza
de este grado?” o “écudles son los principales retos que han encontrado en la incorporacién de la IA en el plan
docente?”. El segundo bloque se centrd en cuestiones como: “écdémo se prepara el profesorado para utilizar
herramientas de IA en sus clases?” y “équé herramientas especificas se utilizan y cédmo se decide cudles
incorporar?”. Finalmente, en el tercer apartado se exploré el futuro de su implementacién con preguntas como:
“iqué planes tienen para ampliar eluso de lalA en el grado?” y “écree que se deberian replantear los curriculos
de los grados de publicidad y relaciones publicas con la incorporacidon de la inteligencia artificial?”.
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Tabla 1. Universidades contempladas en la investigacion.

Universidades publicas de Espaiia (n=13)

Universidades federales de Brasil (n=13)

Universidad Autonoma de Barcelona (UAB)

Universidade Federal do Reconcavo da Bahia (UFRB)

Universidad Complutense de Madrid (UCM)

Universidade Federal do Pampa (UNIPAMPA)

Universidad de Alicante (UA)

Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ)

Universidad de Cadiz (UCA)

Universidade Federal Rio Grande do Norte (UFRN)

Universidad de Girona (UdG)

Universidade Federal Rio Grande do Sul (UFRGS)

Universidad de Malaga (UMA)

Universidade Federal de Goias (UFG)

Universidad de Murcia (UM)

Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)

Universidad de Sevilla (US)

Universidade Federal de Sergipe (UFS)

Universidad de Valladolid (UVa)

Universidade Federal do Para (UFPA)

(UPV/EHU)

Universidad del Pais Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea

Unversidade Nacional de Brasilia (UnB)

Universidad Jaume | de Castellon (UJI)

Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)

Universidad Pompeu Fabra (UPF)

Universidade Federal do Ceara (UFC)

Universidad Rey Juan Carlos (URJC)

Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG)

Fuente: Elaboracién propia (n=26).

En tercer lugar, se realizdé un analisis de contenido de las 457 guias docentes de los grados de Publicidad y
Relaciones Publicas de las universidades que indicaron tener |IA en sus programas. En total, se identificaron 9
universidades:

1. 7 universidades espafiolas, lo que representd el analisis de contenido de 367 guias docentes.
2. 2 universidades brasilefias, con el vaciado de 90 guias docentes.

La recopilacion de datos a través de los portales oficiales de las universidades, incluyendo los detalles de los
cursos, se llevod a cabo en diciembre de 2024. El andlisis siguid un patrén de codigos (Krippendorff, 1997) que
considera:

Duracién del grado (nUmero de semestres)
Tipo de asignatura (obligatoria u opcional)
Duracién de la asignatura (semestral o anual)
Créditos totales

Curso en el que se imparte

Profesorado involucrado

SN

Ademas, de todas las asignaturas se evaluaron los objetivos, competencias, recursos y herramientas utilizados,
modalidades de evaluacién y metodologias de enseifanza como clases magistrales, estudios de caso o
aprendizaje basado en proyectos. Finalmente, se revisé la normativa educativa de Brasil y Espaia sobre
educacion superior, con especial atencion al diseiio de los Grados de Publicidad y Relaciones Publicas.
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4. RESULTADOS
4.1. Las normas que regulan los grados de Publicidad y Relaciones Publicas y la IA

La guia del Gobierno espafiol (Instituto Nacional de Tecnologias Educativas y de Formacion del Profesorado,
2024) adopta los enfoques del “European Digital Education Hub” (2023) para promover la alfabetizacién en IA,
capacitando a los estudiantes para actuar de forma critica y ética en un entorno impulsado por esta tecnologia.
En Espafia, la educacién superior se regula a través del Real Decreto 822/2021, que establece la organizacion
de grados, masteres y doctorados. Los grados suelen tener 240 créditos ECTS, salvo excepciones de 300 o 360
créditos. La creacién de grados requiere la presentacion de un plan de estudios que debe ser verificado por el
Consejo de Universidades y evaluado por agencias de calidad. En Publicidad y Relaciones Publicas, las
directrices mas especificas son de la Agencia Nacional de Evaluaciéon de la Calidad y Acreditacion (ANECA, 2005),
gue recomienda revisar los planes para adaptarlos al contexto profesional actual. ANECA evalUa y acredita los
titulos universitarios para garantizar los estandares del Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES). Este
proceso incluye la verificacion inicial, el seguimiento a través del programa MONITOR, y la acreditacién
periddica mediante ACREDITA, asegurando mejoras continuas con evaluaciones internas y externas (ANECA,
2024, s.f.).

Por su parte, en Brasil, la regulacion educativa es competencia estatal y se basa en la Decreto 7.690/2012, que
asigna al Ministerio de Educacion (MEC) y a la Secretaria de Regulacién de la Educacién Superior (SERES) la
responsabilidad sobre los cursos superiores. Los grados de Publicidad y Propaganda tienen una duracién de 4
afios y 2.700 horas, segun las Directrices Curriculares Nacionales (Conselho Nacional de Educagdo/Camara de
Educagao Superior, 2002). El Instituto Nacional de Estudios e Investigaciones Educacionales Anisio Teixeira,
vinculado al MEC, gestiona el Sistema Nacional de Evaluacién de la Educacién Superior (SINAES). Entre sus
evaluaciones, el Examen Nacional de Desempefio Estudiantil (ENADE) mide el aprendizaje y competencias de
los estudiantes segun las directrices curriculares, incluyendo habilidades para adaptarse al mercado y
comprender temas interdisciplinarios (INEP, 2021).

En ambos paises, la legislacidn vigente no contempla la implementacién de la |A en |la educacidén superior y su
uso en la Academia es aun incipiente. En mayo de 2024, la Unién Europea aprobd la primera ley global sobre
IA, que regula su desarrollo y uso para garantizar la seguridad, transparencia, trazabilidad, la no discriminacion
y el respeto al medio ambiente, y exige supervision humana para evitar resultados perjudiciales. Prohibe
practicas como la manipulacién cognitiva de personas vulnerables, puntuacién social y sistemas de
identificacion biométrica en tiempo real (Parlamento Europeo, 2024).

En Brasil, la legislacion sobre |A, aprobada por el Senado Federal en diciembre de 2024, aun debe ser ratificada
por el Congreso Nacional. Basandose en las normativas europeas, clasifica los sistemas de IA por niveles de
riesgo y establece regulaciones mas estrictas para los de alto impacto en la vida humana y los derechos
fundamentales (Agéncia Senado, 2024). Incluye disposiciones sobre el uso de IA en la seleccién de estudiantes,
progresion académica y decisiones laborales como contratacién, evaluacién, promocién y despido de
trabajadores en la Academia brasilefia. También se regula el uso de IA Gen para producir o modificar contenidos
sintéticos como textos, imagenes, videos y audios, que deben incluir identificadores para garantizar su
originalidad y autenticidad (Agéncia Senado, 2024).
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A pesar de que algunas universidades ya han comenzado a integrar la A en sus programas, su implementacion
sigue siendo limitada y desigual entre paises e instituciones. Aun existe una brecha entre las necesidades del
mercado y la formacién académica actual. Ademas, no todas las universidades consideran necesaria la inclusion
integral de la 1A en el curriculum, ni todos los responsables de agencias de publicidad priorizan las competencias
tecnoldgicas por encima de las culturales, creativas y éticas, como se analizard a continuacién.

4.2. Situacion actual y estrategias de implementacion de la IA

Solo 4 universidades espaiolas explicitan asignaturas relacionadas con la inteligencia artificial (IA) en sus planes
docentes, mientras que en Brasil ninguna lo hace. Esto se debe a la reciente incorporacién de la IA a la Academia
y a que los planes de estudio se revisan con poca frecuencia: por quinquenios en Espafia y segun politicas
internas en Brasil. A pesar de ello, el 77 % de las universidades estudiadas utiliza IA en una o mas asignaturas
gracias a iniciativas individuales del profesorado, de forma experimental o en actividades especificas. En
concreto, 7 de las 13 universidades publicas la han integrado, mientras que en Brasil todas la utilizan, aunque
con cierta resistencia por parte de los docentes con mas afios de antigiiedad en la institucion.

En el caso espaiol, la integracidn de la IA en los grados de Publicidad y Relaciones Publicas es diversa. La mitad
de las universidades que la utilizan lo hacen en asignaturas como disefio grafico o fotografia publicitaria y los
coordinadores lo argumentan “porque el futuro de la profesién va hacia esa direccién” (CE12, comunicacién
personal, 12 de diciembre de 2024); un 25 % la incorpora transversalmente en varias asignaturas, y otro 25 %
la emplea como complemento. De las universidades que aun no la integran, 5 estan considerando hacerlo en
el futuro, mientras que 1 la rechaza, argumentando que podria “mermar las capacidades creativas del
alumnado” (CE4, comunicacion personal, 5 de diciembre de 2024).

En cuanto a Brasil, 2 universidades tienen asignaturas relacionadas con |IA en sus programas, aunque el término
no aparece en los documentos oficiales, a pesar de que los coordinadores afirman que la |IA esta presente en
los planes de estudio como iniciativas individuales del profesorado en sus asignaturas. En su lugar, se utiliza
bajo términos generales como “tecnologias” o “nuevas tecnologias”. Esta discrepancia entre la practica
docente y la documentacion refleja las dificultades para actualizar rapidamente los planes de estudio debido a
la velocidad de la oferta tecnoldgica. La mayoria de las universidades federales estan revisando proyectos
pedagdgicos que datan de principios de los 2000. Como se ha mencionado, la |IA se introduce por iniciativa del
profesorado de dos maneras: como herramienta en asignaturas practicas o como fendmeno tecnoldgico y
social que merece ser estudiado en disciplinas tedricas. Ademas, los docentes utilizan |A para crear y organizar
materiales de clase de forma personal mas que didactica. Asi lo explica un coordinador: “no tenemos una
asignatura especifica de digital, pero podemos agregar IA en los trabajos interdisciplinarios, talleres,
conferencias, proyectos, dejando que el estudiante sea el/la protagonista de esto, pero orientando al
estudiantado, trayendo la teoria a la practica” (CB1, comunicacidn personal, 19 de noviembre de 2024).

El andlisis comparado revela que de las 7 universidades que han incorporado la IA, solo 5 contemplan
explicitamente su uso en las guias docentes, mientras que en Brasil ninguna lo hace. Esta diferencia revela un
claro desajuste entre lo documentado oficialmente y las prdacticas habituales. Como ilustra la Figura 1, que
compara la presencia de IA en los planes de estudio en ambos paises, en Espafia existen 12 asignaturas que
mencionan la IA en sus guias docentes, de estas, 5 la mencionan como parte del temario y 4 establecen
restricciones en su uso. En Brasil, en cambio, no se detecta ninguna referencia oficial a la IA en los planes de
estudio analizados.
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Figura 1. Presencia de la IA en las guias docentes.
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Fuente: Elaboracion propia (nUmero de asignaturas que incorporan la IA en sus guias
docentes).

Las asignaturas en las que se ha incorporado IA son de Social media, |dentidad digital y entornos virtuales,
Disefio y tecnologia digital y Etica y deontologia profesional y/o Teorias de la comunicacién. “Cada profesor la
integra a partir de sus necesidades y a partir de novedades que se exponen en grupos de trabajo de la IA donde
estan incorporados la mayoria de los profesores del grado” (CE5, comunicacién personal, 9 de diciembre de
2024).

Cuando se pregunta a los coordinadores de estudio si seria importante anadir asignaturas de IA al grado y por
gué seria relevante hacerlo, la respuesta no es unanime. La mayoria de los entrevistados considera que se
deben afiadir contenidos sobre IA de manera transversal y progresiva en los grados, pero no todos estan de
acuerdo en proponer asignaturas nuevas. “Queremos formar a profesionales que sean capaces de entender el
cambio que la IA estd trayendo al campo” (CE12, comunicacién personal, 12 de diciembre de 2024). La
actualizacion profesional en los grados de comunicacién es crucial: “Las agencias han incorporado la
inteligencia artificial como parte de su trabajo y no lo ven tanto como una amenaza, como a veces se ha visto
desde la Universidad, sino como una oportunidad” (CE3, comunicacion personal, 18 de diciembre de 2024).

La Figura 2 recoge las principales razones que han expresado los coordinadores entrevistados para decidir si
incorporar la IA en sus planes docentes. Predominan las valoraciones favorables: se subraya como la IA prepara
mejor al estudiantado para acceder al mercado laboral, refuerza el pensamiento critico y fomenta précticas
éticas en el uso de la tecnologia. No obstante, también se identificaron algunas reservas: el temor a que la IA
pueda restar trabajo académico al alumnado o mermar su creatividad. Otros coordinadores defienden justo lo
contrario, argumentando que la IA actia como catalizadora de nuevas ideas y estimula las capacidades
creativas del alumnado.
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Figura 2. Razones para incluir o no la IA segun los coordinadores.
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Fuente: Elaboracién propia (niUmero de veces que se repite cada item).

La IA, segun los entrevistados, mejora la calidad de la ensefnanza al simplificar procesos creativos, automatizar
tareas y facilitar el acceso a recursos costosos. Aunque la creatividad humana sigue siendo esencial, la IA
potencia la creatividad de los estudiantes en asignaturas especificas: “los alumnos son los que tienen que hacer
la creatividad y la inteligencia artificial la usan para los bocetos, ilustraciones, etc.” (CE7, comunicacidn
personal, 26 de noviembre de 2024). También mejora presentaciones al crear documentos mas visuales, agiliza
el trabajo, ahorra tiempo, optimiza la productividad y genera ideas. Para los docentes, es una herramienta
valiosa para la investigacion y el analisis de datos.

En 12 universidades espafiolas y 13 brasilefias (96 % de la muestra) se considera crucial integrar la IA en los
programas académicos, aunque con opiniones divergentes. Los contrarios a su implementacidn consideran que
podria mermar la creatividad de los estudiantes: “aunque puede ser una ventaja que la IA agilice el trabajo, no
considero que sea positivo” (CE4, comunicacion personal, 5 de diciembre de 2024).

Tanto en Espana como en Brasil, los entrevistados coinciden en la necesidad de una reflexién critica sobre el
uso de IA y destacan que “es una revolucion digital que no se puede ignorar” (CE5, comunicacién personal, 9
de diciembre de 2024) y que puede simplificar el desarrollo de proyectos publicitarios, mejorar la creatividad y
facilitar el acceso a recursos:

La IA ayuda a arrancar la idea, pero no ‘crea’ la idea en si misma. A partir de las sugerencias aportadas
por la IA los alumnos modifican, complementan, desarrollan y enriquecen las ideas. Por tanto, el uso de
la IA es una herramienta, una técnica que puede ayudar a potenciar la creatividad humana. (CE11,
comunicacion personal, 20 de diciembre de 2024)
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Las asignaturas que mas utilizan la IA son aquellas relacionadas con el proceso creativo, como redaccién
publicitaria, disefio grafico, produccién audiovisual y fotografia. Las herramientas de IA mds utilizadas son
generadores de texto e imagenes: en Brasil destacan ChatGPT, Gemini y MidJourney; en Espaia, ademas, se
emplean Leonardo, Copilot, Canva, Freepick, Dreamstudio y Wixlogomarker. Las universidades brasilefas
tienen acuerdos para usar el paquete Adobe, incluyendo Firefly. La elecciéon de herramientas depende de las
necesidades de cada asignatura, orientdndose a mejorar practicas y potenciar la creatividad.

En Brasil, todos los coordinadores, excepto uno, comentaron que las universidades federales carecen de
recursos, lo que limita el uso de herramientas a versiones gratuitas o aplicaciones méviles de los estudiantes.
Esta restriccion afecta las posibilidades creativas. Tanto en Brasil como en Espaiia, se identificé la necesidad de
recursos adicionales, como financiacion para licencias de software, soporte técnico y formaciéon docente,
considerados esenciales para implementar efectivamente la IA.

Respecto a la implementacion de la IA en los grados, no existe consenso entre los entrevistados. Se plantean
dos enfoques principales: integrarla de forma transversal en diversas asignaturas o crear asignaturas
especificas para abordar esta tecnologia. Los partidarios de no incorporar mads asignaturas argumentan que se
tiene que ensefiar como aplicar la IA en un area o asignatura concreta (CE7, comunicacion personal, 26 de
noviembre de 2024), mientras que otros ya estdn planificando modificar el plan docente para incorporar
asignaturas sobre innovacidn tecnolégica o modelos generativos en publicidad (CE12, comunicacidn personal,
12 de diciembre de 2024).

En cuanto a las competencias que las universidades consideran fundamentales desarrollar en los estudiantes
destacan:

1. Competencia digital, que abarca el uso eficaz de herramientas de IA.

Creatividad, entendida como la capacidad de potenciar la creatividad humana mediante IA.

3. Pensamiento critico, relacionado con evaluar la informacién generada por la IA y tomar decisiones
informadas.

N

Ademas, se mencionan habilidades como discernir entre lo real y lo falso, contrastar informaciéon y fomentar
la curiosidad, la atencién y la inquietud. También, el desarrollo de competencias profesionales, como la
aplicacion practica de la IA. En Brasil, todos los coordinadores hablan sobre las competencias éticas, que
implican comprender el uso de la IA, sus causas y sesgos que intervienen en las posibilidades creativas: “La
disciplina tendria que enfocarse en la parte reflexiva y critica, ética, considerando el uso de la IA, pero no de
una forma ilimitada”, explica uno de los entrevistados de Brasil (CB3, comunicacién personal, 21 de octubre de
2024). Y ainade: “el desafio es entender los limites de la plataforma y revisar criticamente lo que se entrega”.
Otro entrevistado (CB9, comunicacion personal, 13 de diciembre de 2024) lo resume en cuatro tipos de
competencias:

1. Técnicas, para conocer y usar las herramientas disponibles.

2. Sensibles, que equilibran lo técnico con la humanidad y la emocién.

3. Criticas, necesarias para reflexionar sobre sesgos, intereses de las empresas y el uso ético de las
herramientas.

4. Culturales, para conectar la IA con fendmenos y contextos culturales, dado que el punto de partida
(“prompt”) surge de fendmenos y contextos culturales.

Para implementar la IA, las universidades estan adoptando diversas estrategias como ofrecer formacion para
el profesorado sobre el uso de la IA en la docencia, con el objetivo de ayudarles a integrarla en sus clases. Para
los estudiantes, aparte de la incorporacion practica de la IA, los coordinadores brasilefios también citan la
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organizacién de conferencias con profesionales de los sectores publicitario y tecnolégico para dar a conocer el
uso de la IA en las agencias y sus implicaciones éticas.

4.3. Futuro de la implementacion de la IA

La implementacion de la IA en los planes docentes de los grados de Publicidad y Relaciones Publicas presenta
retos y oportunidades y con notables diferencias segun el pais (Figura 3). Los principales desafios incluyen la
necesidad de formar al profesorado mediante cursos continuos para integrar eficazmente la IA en las aulas.
También se observa cierta resistencia al cambio entre algunos docentes, que perciben la IA como una amenaza
a sus métodos tradicionales. Ademas, se subrayan riesgos éticos como la cesiéon de poder a corporaciones
privadas y los problemas relacionados con el plagio, la autoria y la veracidad de la informacidn. La falta de
infraestructura y recursos financieros en ciertos centros educativos representa otro obstaculo importante.

Figura 3. Retos y desafios en la incorporacion de la IA en los planes docentes.

Mantener la dimensién humana de la creatividad. .

Conceptos éticos y juridicos, incluyendo la veracidad de la
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Fuente: Elaboracién propia (niUmero de veces que se repite cada item).

Las universidades entrevistadas estan desarrollando planes para incorporar la IA en sus grados con el fin de
mantenerse actualizadas. En Espafia, una universidad espafiola estd planificando la inclusién de nuevas
asignaturas especificas (optativas u obligatorias) sobre IA en sus programas académicos (CE12, comunicacién
personal, 12 de diciembre de 2024), mientras otra esta adaptando sus programas para integrarla como
concepto y herramienta de trabajo (CE11, comunicacién personal, 20 de diciembre de 2024). En Brasil, los
cambios previstos se plantean en diferentes instancias: desde la creacion de una nueva Vicerrectoria de
Tecnologia e Innovacion que definird y establecera nuevas politicas para el uso de la IA (CB10, comunicacion
personal, 28 de octubre de 2025), hasta la actualizacién de los planes de estudio y la creacion de asignaturas
optativas que aborden especificamente el tema (CB2, comunicacién personal, 21 de diciembre de 2024).

En ambos paises, existe un consenso sobre la necesidad de una integracion gradual para fomentar que los
estudiantes desarrollen competencias criticas y creativas. Se prioriza la creatividad en un entorno
automatizado, utilizando métodos que combinen la tecnologia con enfoques tradicionales y Iudicos para
resolver problemas. También se busca que los estudiantes desarrollen competencias para identificar usos
beneficiosos y perjudiciales de la IA, y fomentar un pensamiento critico creativo. Estas competencias son
esenciales para que los estudiantes puedan utilizar la IA de manera efectiva y ética en su futuro profesional.
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Tanto los coordinadores en Espafia como en Brasil sugieren fomentar la soberania digital de la universidad
mediante el desarrollo de herramientas de cddigo abierto y la colaboracién estrecha con las facultades de
Informatica y Ciencias. Ademads, recomiendan crear foros de profesionales y profesores para revisar y actualizar
constantemente los planes de estudio.

5. DISCUSION

A pesar de que las guias docentes no lo reflejen de forma oficial, la IA esta presente en la mitad de los grados de
Publicidad y Relaciones Publicas de las universidades publicas espafiolas y en la totalidad de las brasileiias. Su
implementacion responde a iniciativas individuales del profesorado convencido de su potencial formativo (OP).
Esta implantacion “de abajo arriba” explica la gran diversidad de enfoques y niveles de integracidon observados
en los diferentes planes de estudio.

Las herramientas de IA generativa mas habituales tanto en Brasil como en Espafia son ChatGPT, Gemini,
Midlourney, Leonardo, Copilot y Firefly, utilizandose principalmente en asignaturas de diseno grafico, fotografia
y redaccion publicitaria, donde funcionan como estimulo creativo y fuente de inspiracion (OB2). Estas
herramientas actian como colaboradoras de las competencias creativas del alumnado, enriqueciendo el proceso
de generacion de ideas sin reemplazar el juicio y la sensibilidad propios del ser humano. En respuesta a este uso
creciente, algunas universidades han comenzado a disefiar asignaturas especificas de IA y a revisar sus planes de
estudio para integrar contenidos de inteligencia artificial de manera transversal.

Sin embargo, estos esfuerzos avanzan lentamente, lastrados por la resistencia al cambio y la falta de formacién
especializada del profesorado. La implementacidn de cursos y programas de actualizacidn se presenta, por tanto,
como un reto prioritario para garantizar una formacién en los aspectos legales y éticos para la adopcién de estas
tecnologias (Paniagua-lglesias et al., 2024), conforme a las directrices internacionales como las de la UNESCO.
Investigaciones previas han destacado la importancia de actualizar los planes docentes para incorporar
competencias que responden a las nuevas exigencias del mercado laboral (Alvarez-Flores et al., 2018; Cuenca-
Fontbona et al., 2022). Asi, Pellicer Jorda (2024) destaca la necesidad de combinar conocimientos tradicionales
con nuevas habilidades, como estrategia clave para responder a las exigencias actuales del sector.

El panorama actual revela una adopcién dispar. Se identifican grandes diferencias en la velocidad y profundidad
de su implementacién (OB1): mientras que algunas universidades han avanzado notablemente, integrando la IA
en asignaturas especificas y ofreciendo formacion continua al profesorado, otras aln estan en las etapas iniciales
o ni siquiera han comenzado. No obstante, existe un reconocimiento general de la relevancia de la IAy de que en
un futuro su incorporacion servira para mejorar la ensefianza (OB3): el estudiantado no solo simplificara tareas
rutinarias y podra acceder a recursos costosos, sino que también potenciard su proceso creativo con nuevos
estimulos. Por ultimo, existe consenso en que la creatividad humana siga siendo el eje central del proceso
educativo. Tal como sefialan Espinosa-Mirabet et al. (2024), el departamento de creatividad sigue siendo un
feudo humano irremplazable, puesto que ninguna herramienta de IA puede sustituir el criterio y la intuicion de
las personas.

6. CONCLUSIONES

Los hallazgos de este trabajo ponen de manifiesto que la incorporacidon de la inteligencia artificial en los planes
de estudio de los grados de Publicidad y Relaciones Publicas avanza de forma paulatina pero desigual,
condicionada por la iniciativa individual del profesorado mas que por directrices institucionales. Es una dinamica
gue se detecta tanto en universidades espafiolas como brasilefias. Esta realidad subraya la urgencia de disenar
un marco curricular claro que garantice una adopcion homogénea y coherente de la IA en los planes de estudio.
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La interdisciplinariedad y la colaboracion estrecha entre docentes y profesionales del sector aparecen, asimismo,
como factores fundamentales para mantener los planes de estudio actualizados. En este sentido, la creacion de
observatorios institucionales que monitoricen el uso de la IA en el aula, el hecho de incentivar la investigacién
aplicada sobre metodologias docentes que integren la IA de forma critica y creativa, y la organizacién de foros de
debate entre investigadores, docentes y profesionales contribuiran a reflexionar de forma colectiva sobre los
limites, riesgos y oportunidades que presentan estas tecnologias.

Cabe destacar que la IA generativa plantea no solo retos técnicos y curriculares, sino también dilemas
pedagogicos y éticos, que varian segun el territorio analizado. En Brasil los resultados apuntan a una mayor
preocupacion por temas éticos y legales, y por el uso de la IA en el terreno creativo. En Espafia los coordinadores
no manifiestan tantos temores en el ambito creativo, pero si que demandan, mas que en Brasil, una mayor
formacién del profesorado para poder ejercer en el nuevo entorno que dibujara la IA en las aulas. Por qué su
impacto en la creatividad es ambivalente: actla a la vez como catalizador de ideas, pero también puede fomentar
una dependencia excesiva si no se gestiona adecuadamente. Por ello, es fundamental que su integracion se
realice desde una perspectiva critica, que preserve la centralidad del pensamiento humano y fomente una
creatividad auténtica, arraigada en la reflexion, la cultura y la ética profesional.

Para esta investigacidon solamente se entrevisté a coordinadores de grado, ya que el objetivo era obtener una
perspectiva general de la presencia de la IA en los planes docentes. En futuras fases de esta investigacion se
eludird esa limitacidon puesto que la exploracién prevé incorporar las opiniones del profesorado y del estudiantado
para obtener una vision mas completa y matizada del proceso de implementacion y de sus efectos pedagdgicos
y motivacionales. Ademas, estudios comparativos con agencias publicitarias han evidenciado la necesidad de
combinar competencias tecnoldgicas con un sélido marco cultural, legal y ético, lo que refuerza la recomendacién
de impulsar lineas de investigacién aplicada sobre metodologias docentes que integren la IA de manera critica y
creativa.

A pesar de los obstaculos identificados, como la resistencia al cambio, la falta de formacion docente y las lagunas
éticas, existe un consenso casi unanime sobre el potencial transformador de la IA en el dmbito educativo,
especialmente en lo que respeta a la mejora de los procesos creativos, la automatizacién de tareas y el acceso a
recursos que antes eran inaccesibles por limitaciones de tiempo o presupuesto. Para convertir este potencial en
resultados tangibles, se proponen tres lineas de actuacion: en primer lugar, la implementaciéon de talleres
formativos para el profesorado, que combinen competencias técnicas, éticas y pedagdgicas; en segundo lugar, la
inclusién de la IA en las guias docentes mediante reformas curriculares y, en tercer lugar, alianzas estratégicas
con actores del sector publicitario que permitan el desarrollo de casos practicos alineados con las demandas
profesionales.
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