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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo explorar como se evalua la creatividad en el
ambito universitario, especificamente en la ensefianza en la titulacién de publicidad. Debido a
la naturaleza subjetiva de la creatividad, los docentes enfrentan el reto de establecer criterios
que permitan evaluarla de manera objetiva y justa. Para abordar esta cuestion, se emplea una
metodologia cualitativa basada en entrevistas en profundidad a seis profesores universitarios
que imparten asignaturas relacionadas con la creatividad en publicidad. El estudio busca
comprender los enfoques y criterios que los docentes utilizan para evaluar el pensamiento
creativo de los estudiantes, asi como las herramientas de evaluaciéon que implementan,
como las rubricas, con el fin de darle estructura al proceso evaluativo. Este estudio pretende
contribuir a una mejor comprensioén de los desafios y oportunidades que conlleva evaluar la
creatividad en contextos formativos.
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Abstract

The present research aims to explore how creativity is evaluated in the university environment,
specifically in the teaching of advertising. Due to the subjective nature of creativity, teachers
face the challenge of establishing criteria to evaluate it objectively and fairly. To address this
issue, a qualitative methodology based on in-depth interviews with six university professors who
teach subjects related to creativity in advertising is employed. The study seeks to understand
the approaches and criteria that teachers use to evaluate students’ creative thinking, as well as
the evaluation tools they implement, such as rubrics, in order to give structure to the evaluation
process. This study aims to contribute to a better understanding of the challenges and
opportunities involved in assessing creativity in formative contexts.
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METODOLOGIA, OBJETIVOS Y RETOS

INTRODUCCION

Dentro del ambito universitario publicitario, evaluar la creatividad plantea un reto para el pro-
fesorado. Teniendo en cuenta que la originalidad y la innovacion son fundamentales para el
sector publicitario, la academia enfrenta el desafio de desarrollar metodologias e instrumentos
de evaluacion que no solo valoren, sino que también consideren el pensamiento creativo del
alumnado. Pero, ¢como juzgar de manera justa y estructurada una capacidad tan subjetiva?
Teniendo en cuenta que algunos instrumentos evaluativos pueden limitar la creatividad en
lugar de incentivarla (Amabile y Pillemer, 2012), existe una potencial disonancia entre los ob-
jetivos formativos del desarrollo de la creatividad y la practica evaluativa.

Este estudio, de caracter exploratorio, propone revisar los enfoques, criterios, metodologia
y herramientas empleados por docentes universitarios en el grado de Publicidad y Relaciones
Publicas para evaluar la creatividad de sus estudiantes. Dicho de otro modo: el objeto de estu-
dio es el producto creativo publicitario, especificamente, las herramientas que el profesorado
utiliza en la universidad para evaluar la calidad creativa de los productos producidos por sus
estudiantes. Evaluar la creatividad es una tarea compleja. Estudios recientes indican que esta
no puede ser reducida a parametros rigidos, ya que, en lugar de potenciarla, se puede reducir
el pensamiento creativo, la originalidad y la innovacion del alumnado (Runco y Jaeger, 2012).

Entonces, en el contexto universitario, donde la creatividad se presenta como una habilidad
transversal, el desarrollo de criterios y métodos de evaluacion adecuados es esencial para
asegurar que esta competencia clave sea debidamente estimulada y reconocida.

A partir de estas reflexiones planteamos las siguientes preguntas de investigacion: P1.
¢, Cudles son las competencias creativas que se evaluan? P2. ;Cuales son los criterios de
evaluacion? P3. ; Qué metodologias y/o instrumentos predominan en la evaluacion? P4. ;La
evaluacion debe ser objetiva o creativa? P5. ;Cuales son los desafios de la evaluacion? En
razon de estas cuestiones, nos planteamos los siguientes objetivos: O1. Analizar como se
evalua la creatividad en las asignaturas del grado de Publicidad y O2. Corroborar cudles son
las metodologias e instrumentos de evaluacién utilizados en asignaturas que implican com-
petencias creativas.

Los hallazgos de este estudio ofrecen una aproximacién para el disefio de metodologias
de evaluacion mas adecuadas, que respeten la diversidad de estilos creativos y promuevan
el desarrollo de la originalidad en el entorno académico. Al mejorar la comprensién de los de-
safios y oportunidades en la evaluacion de la creatividad, esta investigacion espera contribuir
a un enfoque pedagogico mas innovador y adaptado a las demandas actuales del mercado
laboral.

FUNDAMENTACION TEORICA
La novedad, la originalidad de la idea y su adecuaciéon son componentes clave de la creativi-
dad (Amabile y Pratt, 2016; Hennessey y Amabile, 2010). La creatividad se descompone en
los siguientes aspectos clave: originalidad, flexibilidad, fluidez, elaboracion de ideas y reso-
lucion de problemas (Amabile, 1997). Tanto Amabile como otros autores (Cerasoli y Nicklin,
2014) sostienen que el entorno educativo influye de manera significativa en la capacidad crea-
tiva de los estudiantes para resolver problemas. Del mismo modo, la motivacion intrinseca es
mucho mas importante que los incentivos que afectan a la motivacion extrinseca, los cuales
no solo no son efectivos, sino que resultan contraproducentes. Por ultimo, la actitud del profe-
sorado hacia los procesos creativos puede ser fundamental; una mirada estereotipada y pre-
determinada puede obstaculizar la expresion creativa, mientras que un disefio curricular que
valore la innovacion, la exploracion y la autonomia interpelan un aprendizaje mas motivado.
La educacién deberia transformar sus metodologias para incentivar el pensamiento critico y
el espiritu innovador en el alumnado, subrayando la necesidad de metodologias creativas que
despierten en los y las estudiantes la capacidad de enfrentar desafios (Caballero et al., 2019).
La creatividad es clave en la formaciéon universitaria, ya que responde a necesidades co-
municativas y facilita la resolucion de problemas desde una conexién emocional con el es-
tudiantado. Se ha de abordar desde una perspectiva global en la que los y las estudiantes
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adquieran competencias que combinen conocimientos conceptuales y practicos para enfren-
tar situaciones reales de la vida profesional (Rodriguez, 2008). Segun Alegre y Roca (2012),
ensefar creatividad requiere un enfoque holistico, compromiso docente, y un contexto que
simule situaciones reales. Pérez-Ordofiez et al. (2021), indican que estudiantes que se aca-
ban de graduar suelen presentar carencias en sus competencias creativas, por lo que hay una
necesidad de integrar y evaluar sistematicamente las competencias creativas en los planes
docentes para reducir la brecha entre la academia y la profesion.

La evaluacion, inherente al proceso educativo, puede ser de dos tipos: formativa y su-
mativa. La primera permite un seguimiento del aprendizaje y brinda retroalimentacion para
mejorar, mientras que la segunda se enfoca en calificar o comparar el trabajo del alumnado
(McDonald et al., 2000; Villardon, 2006). No obstante, la evaluacion sumativa, al ejercer como
motivador extrinseco, puede poner en peligro el desarrollo del pensamiento creativo. Al res-
pecto, De la Torre (2006) afirma que evaluar la creatividad no consiste en medir, baremar, con-
trolar, calificar, encasillar, criticar o prejuzgar y propone, en cambio, actividades como recoger
informacion, valorar, estimular, ayudar, buscar la mejora, comprar, contrastar, sopesar e infor-
mar. En una linea similar, Morales y Fernandez (2022) describen la evaluacion formativa como
un proceso con tres pasos: recoger informacion, analisis (qué sabe y no sabe el alumnado y
por qué) y toma de decisiones. La evaluacion solo sera formativa si el alumno o alumna “tiene
oportunidad de aprender de sus errores y aciertos y de volverlo a intentar” (p. 41).

Asi pues, evaluar la creatividad es un reto, debido a su naturaleza subjetiva, lo que ha lle-
vado a implementar herramientas como las rubricas para orientar al alumnado en los criterios
de evaluacion y parcializar la subjetividad docente. Torres y Perera (2010) argumentan que las
rubricas pueden ofrecer una visiébn amplia e imparcial que respete el sentido critico y creador
de cada estudiante, conectando de forma clara la produccion con el aprendizaje adquirido.
Sin embargo, las rubricas no son necesariamente la solucion, y existen autores (Kohn, 2006)
que las critican duramente por ejercer como agentes de control que facilitan la obtencién de
mejores notas al precio de producir textos vacios de contenido.

METODOLOGIA

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion, se ha optado por un enfoque cualitativo que
permite una comprension profunda de los enfoques y criterios empleados en la evaluacion
de la creatividad en el ambito universitario, especificamente en el grado de Publicidad. Este
disefio cualitativo es adecuado porque busca captar las percepciones, experiencias y prac-
ticas de los docentes en relacion con un fendmeno subjetivo y complejo como la creatividad
(Creswell, 2013).

Dado que el objetivo es explorar los métodos de evaluacion de la creatividad, se ha selec-
cionado la técnica de entrevistas en profundidad con profesores universitarios de publicidad.
Esta técnica se justifica por su capacidad para recoger datos ricos y detallados (Braun y Clar-
ke, 2006), permitiendo acceder a las perspectivas y practicas individuales de los docentes y
profundizar en los matices de sus enfoques evaluativos.

Seleccion de Participantes

La investigacion contd con la participacion de seis docentes del grado de Publicidad de la Uni-
versidad Autdbnoma de Barcelona (UAB) con experiencia en la ensefianza de asignaturas que
implican el desarrollo de competencias creativas. La seleccion de las personas participantes
se realizé mediante un muestreo intencional, eligiendo a docentes que evaluan la creatividad
en sus asignaturas.

Procedimiento de Recogida de Datos

Las entrevistas se realizaron de manera semiestructurada para permitir una flexibilidad que
facilitase una exploracién exhaustiva de cada tema relevante, sin limitar a los participantes
a respuestas predeterminadas. Las entrevistas abordaron aspectos clave como los criterios
utilizados para evaluar la creatividad, los instrumentos de evaluacion empleados, etc. Las en-
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trevistas fueron grabadas con el consentimiento de cada participante y transcritas de manera
textual para un analisis detallado.

Analisis de Datos

El analisis de los datos se llevé a cabo mediante una codificacion tematica, que permite iden-
tificar y agrupar patrones y temas recurrentes en las respuestas de los participantes (Braun
y Clarke, 2006). Este enfoque se justifica porque permite examinar las percepciones de los
docentes desde una perspectiva interpretativa y comprender como estructuran sus criterios
evaluativos en torno a la creatividad.

Seleccion de la muestra

La muestra seleccionada se compone de docentes con al menos cinco afos de experiencia en
asignaturas de creatividad en el ambito publicitario, todos vinculados laboralmente con la Uni-
versidad Autdbnoma de Barcelona. Esta eleccion responde al interés de los investigadores en
explorar el contexto actual de la evaluacion en el grado de Publicidad, donde imparten docencia.
Los criterios establecidos incluyeron: experiencia minima de cinco afios, docencia en asignatu-
ras relacionadas con la creatividad publicitaria y la responsabilidad en la evaluacién de dichas
asignaturas. No se incluyeron docentes de otras disciplinas o areas. La muestra consté de seis
entrevistas, un tamafo que se justifica en investigaciones previas sobre creatividad, como las
de Montes y Roca (2016), que trabajaron con seis participantes, y Hackley y Kover (2007), con
siete. Segun Guest, Bunce y Johnson (2006), seis entrevistas son suficientes para identificar
patrones generales y significativos en estudios cualitativos.

Procedimiento

Através de los contactos personales y profesionales de una de las investigadoras, se identificaron
seis docentes de creatividad que cumplian con los criterios previamente establecidos. Los parti-
cipantes fueron contactados mediante llamadas telefénicas y mensajes de WhatsApp, obtenien-
do una respuesta afirmativa en todos los casos. Se programaron las reuniones en la plataforma
Teams, con una duracién aproximada de entre 35 y 60 minutos. Solo una sesion se llevo a cabo de
manera presencial, con la participacion de ambos investigadores. Dos de las conversaciones fue-
ron grabadas en formato audio: el encuentro presencial y una sesion en linea. Esta ultima, debido a
problemas de acceso a Teams, se realizd mediante Google Meet, sin posibilidad de obtener permi-
so para grabar en video. Las otras cuatro sesiones se grabaron en formato video utilizando Teams.
Todas las reuniones se llevaron a cabo entre el 15 de octubre y el 10 de noviembre de 2024.

Caracteristicas de la muestra

La composicidén de la muestra es equilibrada: seis docentes, de los cuales tres son mujeres
y tres hombres. La experiencia en la ensefanza de los participantes varia entre cinco y mas
de veinte afos. Todos ellos han impartido o imparten asignaturas vinculadas a la creatividad
en el ambito publicitario: direccion de arte, estrategias creativas, redaccion publicitaria, disefo
grafico publicitario y proyectos de creatividad publicitaria, entre otras.

RESULTADOS
Los resultados se han organizado en cinco bloques, que corresponden a las preguntas de in-
vestigacion (ver figura 1). La frecuencia de las respuestas de los entrevistados se indica numé-
ricamente y entre paréntesis de 1 a 6 (Montes y Roca, 2016) como se observa en la figura 2.

Las competencias creativas

La formacion universitaria pone en valor la importancia de fomentar la creatividad en las clases
de publicidad para solucionar problemas de comunicacién y crear conexiones estratégicas y
emocionales con el publico. Es esencial para el estudiante obtener la capacidad de analizar y
evaluar los objetivos de la marca y sus impactos en el mercado. Un enfoque asi necesita tanto
la investigacién auténoma como el dominio de referentes historicos y conceptuales para evitar
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P1. ;Cuales son las ¢,Como defines la creatividad dentro de tu asignatura?

competencias creativas ¢, Qué competencias creativas evaluas? Menciona tres importantes.

que se evaluan? ¢ De las competencias ahora definidas, cuales exploras mas en clase?

P2. ;Cuales son los ¢, Qué criterios utilizas para evaluar las competencias de tus estudiantes en tus
criterios de evaluacion? clases?

¢, Qué importancia le otorgas a la originalidad en comparacién con la
funcionalidad o viabilidad de las ideas al momento de evaluar?

¢De qué manera manejas las diferencias individuales en los estilos creativos de
los estudiantes al momento de evaluarlos?

P3. ¢ Qué metodologia y/o | ;Qué instrumentos de evaluacion utilizas para medir la creatividad de los
instrumento predomina en | encargos, actividades, proyectos de clase?

la evaluacion? ¢Has utilizado rubricas en tus procesos de evaluacién?

¢ Consideras que el uso de rubricas u otros instrumentos de evaluacién
promueven la libertad creativa de los estudiantes?

¢,Cuantos aprueban?

P4. ;La evaluacion debe ¢ Qué criterios utilizas para evaluar las competencias creativas de tus

ser objetiva o creativa? estudiantes en tus clases?

¢ Consideras que es posible evaluar la creatividad de manera objetiva? ¢De
qué manera esta evaluacién desarrolla la competencia creativa del estudiante?
¢Ensefiar creatividad requiere una metodologia de evaluacion creativa?

P5. ¢ Cuales son los ¢ Qué desafios has enfrentado al intentar evaluar la creatividad de tus
desafios de la evaluacién? | estudiantes?
¢,Crees que la evaluacion debe adaptarse a los nuevos publicos?

Figura 1. Estructura de analisis a partir de cada pregunta. Elaboracién propia, 2024.

Identificador | Nombre Experiencia | Asignatura a Cargo Universidad | Trayectoria

1) Dra. Ana >15 afos Proyectos publicitarios y UAB Académica
Fajula de relaciones publicas

(2) Dr. Daniel >20 afios Disefio en publicidad y UAB Académica
Tena relaciones publicas

3) Dr. David >10 afios Disefio en publicidad y UAB Académica
Badajoz relaciones publicas y

Direccion de Arte

(4) Prof. Pau >5 afios Creatividad grafica, Disefio | UAB, UOC Profesional,
Dalmau de Marcas Gréficas Académica

(5) Dra. Sarai >5 afios Redaccioén publicitaria y de | UAB Profesional,
Melendez relaciones publicas Académica

(6) Prof. Patricia | >5 afios Procesos y técnicas UAB Profesional,
Lujan creativas Académica

Figura 2. Seleccion de entrevistados. Elaboracién propia, 2024.

la reiteracion de ideas ya abordadas. De esta manera, se motiva a los alumnos a crear ideas
novedosas, coherentes y que satisfagan las expectativas de un publico en particular (1). Asi, la
creatividad va mas alla de la intuicion y la estética, necesitando un enfoque metédico que consi-
dere el dominio del lenguaje y las habilidades técnicas. Se concibe a la creatividad como la ca-
pacidad de proporcionar una solucion nueva, innovadora, adecuada y estéticamente agradable.
Teniendo en cuenta tres componentes clave: originalidad, adecuacion y estética (3).
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También se resalta la relevancia de estimular la creatividad de forma progresiva, asemejan-
dola a un musculo que se fortalece con la experiencia y la interacciéon continua con estimulos
visuales y conceptuales. Segun este punto de vista, la practica incrementa la creatividad, lo que
ayuda a los estudiantes a sentirse seguros al elegir elementos visuales y estratégicos como la
tipografia y el disefio de marca, habilidades que se mejoran con la practica y el tiempo (4).

Se destacan dos aspectos fundamentales para evaluar el trabajo creativo en el campo edu-
cativo: la autenticidad y la utilidad. La creatividad debe superar las expectativas, presentando
propuestas sorprendentes y originales (2 y 5).

Una idea creativa implica investigar exhaustivamente en busca de un enfoque inesperado
y singular, evitando soluciones superficiales que podrian ser consideradas por cualquiera (5).
Prestar atencion a la originalidad es fundamental para fomentar la innovacion en la ensefan-
za de publicidad (2 y 5). Se destaca la relacién entre la creatividad y la estrategia, resaltando
la necesidad de entender los valores de la marca y perfeccionar las habilidades visuales: a
partir de este analisis, el estudiante puede generar ideas originales y de éxito (4). También se
indica que contar con habilidades técnicas y tedricas es fundamental para convertir ideas en
productos creativos relevantes y aplicables en el mercado (2 y 4).

Se subrayan dos habilidades fundamentales en la ensefianza de la creatividad: la flexibilidad y
la reflexion (6). Las destrezas transmitidas no se limitan a la creatividad espontanea, fomentando
un pensamiento creativo consciente y adaptable, cada vez mas valorado en el mundo laboral (6).
Asi que, los entrevistados proponen actividades impartiendo previamente un contexto teérico que
explica la creatividad en el campo publicitario como una combinacion de estrategia, destrezas téc-
nicas, novedad y relevancia. Por lo que es esencial tener tanto habilidades técnicas como tedricas
para transformar ideas en productos creativos relevantes y utiles en el mercado (2 y 4).

Los criterios de evaluacion

El método de ensenanza implica la asignacion de ejercicios practicos con una dificultad cre-
ciente a lo largo del semestre, permitiendo que los estudiantes construyan gradualmente sus
conocimientos y habilidades. Este enfoque progresivo refleja los procesos utilizados en el
disefio y fomenta que los estudiantes piensen de manera critica y creativa (3).

Ademas, se destaca la importancia de la coherencia entre estrategia y ejecucion, sefialan-
do que la creatividad en publicidad no se mide Unicamente por el producto final, sino también
por el proceso reflexivo que articula la teoria con la practica (4).

En cuanto al desarrollo conceptual, se valora especialmente la habilidad de los estudiantes
para descomponer la idea principal y adaptarla a una variedad de formatos o medios, lo cual
se considera un signo de creatividad avanzada. Por ello, la versatilidad de un concepto para
transmitir una idea poderosa es un indicador de su excelencia (5).

Sobre el procedimiento evaluativo, se menciona el problema de la subjetividad, que se com-
plica notablemente en cuestiones relativas a la creatividad: “lo que un docente puede considerar
excelente, otro puede verlo diferente” (1). Una solucién potencial radica en la evaluacion cola-
borativa, en la cual los grupos de estudiantes rotan entre tres profesores a lo largo del curso,
lo que “minimiza las diferencias de criterio entre nosotros” (1). Un punto a resaltar es el trabajo
colaborativo entre el equipo docente, se establecen criterios comunes para garantizar un proce-
so de evaluacion justo y proporcionar ejemplos especificos de diferentes niveles de desempeno
para ilustrar lo que constituye un trabajo excepcional, medio o inaceptable (3). Este proceso
colaborativo ayuda a mantener la coherencia y aporta cierta objetividad en las evaluaciones (3).

Como complemento, se propone una féormula de evaluacién creativa organizada en tres
dimensiones: originalidad, eficacia comunicativa y “bella forma”, inspirada en un modelo esta-
dounidense. Esta metodologia permite una valoracion de la creatividad mas objetiva. Se en-
fatiza el rigor técnico en la presentacion del trabajo, argumentando que el producto final debe
cumplir con ciertos estandares de calidad visual y estructural, ya que “cuando trabajes en el
mundo laboral, no puedes presentar una foto o algo en malas condiciones”(6). Este enfoque
subraya la competencia profesional, reconociendo que una buena creatividad también exige
una ejecucion técnicamente adecuada (2).
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Originalidad vs. viabilidad

La universidad representa un espacio idéneo para priorizar la originalidad, sin preocupaciones
inmediatas por la viabilidad. La originalidad implica un conocimiento preliminar del trabajo
existente en un determinado campo, destacando la importancia de la adecuacion y el valor
estético de la solucion propuesta (3).

El objetivo de la formacion académica es “entrenar el musculo de pensar”, fomentando
un ambiente en el que los estudiantes exploren sin restricciones, ya que en el ambito laboral
enfrentaran las limitaciones propias de la profesién, como el presupuesto y los plazos (4).
Lo esencial es que los estudiantes “hayan emprendido un proceso de creacién”, incluso si el
resultado “no termina de funcionar”. Por ello, la universidad debe ser un entorno seguro para
el ensayo y error, donde las ideas pueden estar “bien resueltas” aunque no cumplan todos los
criterios de aplicabilidad practica. Se destaca la relevancia de la originalidad en el ambito aca-
démico, equiparando la experimentacién en clase con la creatividad de los desfiles de moda
0 exposiciones de autos conceptuales, en los que se presentan “estos vestidos vistosos que
nadie usa en la calle, pero son muy creativos” (5). La universidad permite a los estudiantes
“pensar en grande” sin ajustarse a lo que es viable de inmediato, una libertad que contrasta
con el entorno laboral, en el cual las ideas deben adaptarse a las demandas del mercado (5).
Por ello, la viabilidad no es un factor relevante (6). Al contrario, favorece las ideas “locas” por
su capacidad de hacer el aprendizaje mas estimulante y variado (6). Asi, la ensefianza de la
creatividad se centra en la originalidad y la exploracién, relegando la viabilidad a un papel
secundario. Los estudiantes pueden y deben desarrollar su capacidad creativa sin las restric-
ciones propias del entorno profesional, preparando una mentalidad flexible y exploratoria que
luego podra ajustarse a los parametros de la practica laboral (1,2,3,4,5,6).

Metodologias. Instrumentos de evaluacion

Respecto a la metodologia utilizada para evaluar la creatividad en asignaturas del grado de
Publicidad, la mayoria indica que utiliza una evaluacién por competencias (4), en cuanto a los
instrumentos o herramientas para evaluar, se presenta el feedback como herramienta clave
en la evaluacion (4). El feedback puede ser escrito (1,3,4,5) o a viva voz dirigido a toda la
clase. También se propone como parte de una tutoria individual o grupal (3,5,1). La idea de
las tutorias es explicar como se ha percibido el trabajo, el porqué de la nota y como se podria
mejorar la evaluacion. Se subraya que la nota es dinamica (1), como parte de una evaluacion
continua (1,4,5,6). Ademas, se indica que el feedback se trata de positivizar (4) y que eviden-
cia como un texto escrito y como anotaciones dentro de la propia entrega (1,2,3,4,5,6).

De otro lado, la rubrica se evidencia como la herramienta de evaluacion mas utilizada por
todos los entrevistados (1,2,3,4,5,6). Las rubricas se utilizan para evaluar la creatividad de
sus estudiantes, asegurandose de que estas sean compartidas con ellos desde el inicio del
curso o el encargo. Dichas rubricas estan disefiadas de manera progresiva, de modo que
cada tarea requiere un nivel mas elevado de conocimiento y habilidad practica. Este enfoque
permite evaluar la evolucion de los estudiantes a lo largo del tiempo y ofrece la posibilidad
de proporcionar una retroalimentacion numérica y escrita que analiza cada componente de
la creatividad, adaptandose a los avances individuales de los estudiantes (3). Esta indica las
mejoras que ha de hacer el estudiante, y es util en tanto que el estudiante sabe como se le va
a evaluar, y le permite ser mas critico frente a su propio trabajo (1,3,5). En resumen, la rubrica
como un documento sistematizado en donde se establecen los criterios que a valorar (1). Se
justifica el uso de la rubrica y la evaluacion de las ideas creativas de manera objetiva desde
el ambito profesional (4,5), dando como referencia los festivales y la presentacién a cliente en
donde se juzgan las ideas creativas (5)

Luego, indican que el valor de las rubricas radica en que permite explicar como se valora
cada caso, y clarifica el valor nominal o cuantitativo de la evaluacion (1,5,6). Los estudiantes
gracias a los parametros saben donde han fallado. También se destaca que estdn menos a la
defensiva. Aunque en contraposicion, se considera mejor un feedback que solo unas lineas o
un valor numérico que indique lo que le falta o las carencias de la entrega (4).
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La evaiudaciori: jobjeiiva?

Sobre la objetividad de la evaluacion, se distinguen dos posiciones; la primera, que entiende
que la objetividad no existe, ya que el profesor es una persona vy, por lo tanto, no es objetiva,
todo lo contrario, comparte su forma de ser, sus vivencias, su experiencia en la evaluacion, o
su manera de evaluar (3). Y la segunda posicién, que indica que la creatividad se juzga (4,5) a
partir de valores objetivos como el nivel del consumidor, la estrategia, el branding de la marca
(5), etc. Asi, en el espacio educativo, el docente es el juez y tiene una interpretacion subjetiva
de la evaluacién, ya que se evalla con base en la experiencia personal (4,5), pero evalla
segun criterios y objetivos de evaluacion (1,2,3,4,5,6). El uso de rubricas, la calibracion de
los criterios de evaluacion con los colegas y el énfasis en una retroalimentacion especifica y
detallada demuestran el deseo de minimizar la subjetividad y garantizar la coherencia y trans-
parencia en la evaluacion (3).

Desafios de la evaluacion

Respecto a los desafios de la evaluacién de la creatividad, se nombran diferentes aspectos a
tener en cuenta. Los bloqueos creativos por la falta de experiencia del alumnado en creatividad
y disefio pueden generar, en el alumnado, sensacion de fracaso, sobre todo en los primeros
cursos (3). Calibrar los criterios de evaluacién, el mantenimiento de la coherencia en la evalua-
cion de la creatividad es un proceso continuo. La naturaleza subjetiva de la creatividad requiere
discusiones y el intercambio de ejemplos para garantizar que todos los evaluadores apliquen los
mismos estandares (3). La cuantificacion de la nota y traducir un feedback a valores numéricos
resulta un reto (2,3,4). El equilibrio en la evaluacién de la clase, ser equitativo y justo con todos
es complejo (4). La empatia del alumnado hacia los proyectos de clase y su comprension de la
publicidad se orientan hacia una visién personal sin considerar lo que dicta una marca (5). La
evaluacion a nivel individual, se indica que, al trabajar mayoritariamente en grupos, no se con-
templa o se trabaja en las tutorias segun el tipo de perfil del alumnado (1,3) o por la cantidad de
aportes que traen a clase (5). Por otro lado, se plantea que trabajar la creatividad en grupo es
complicado, y es la persona que domina emocionalmente al grupo quien toma las decisiones del
encargo o proyecto (1). Como alternativa se plantea la autoevaluacion (6).

DISCUSION
La presente investigacion mediante seis entrevistas a docentes del grado de Publicidad y
RR.PP (UAB), identifica criterios y metodologias aplicadas a la evaluacion de la creatividad.

Las competencias creativas

Castello-Martinez sefiala la importancia que otorga el Espacio Europeo de Educaciéon Su-
perior (EEES) a vincular a los estudiantes con la realidad profesional. Poniendo en valor las
competencias creativas, entendidas como un proceso estructurado y colaborativo: mas que
la figura del genio creativo adquiere relevancia el rol del planificador estratégico que garanti-
za que las soluciones creativas sean empaticas y contextualizadas, con una sélida base de
investigacion y analisis del consumidor (Castell6-Martinez, 2020). Asi que las competencias
creativas reclaman el conocimiento de los medios de comunicacion y de sus formatos, la
habilidad de formalizar ideas originales y funcionales, y tener actitudes flexibles y reflexivas.

Los criterios de evaluacion

Las respuestas de nuestros entrevistados coinciden en valorar la intersecciéon entre creatividad
y estrategia. La preocupacion principal es desarrollar la capacidad de los estudiantes para ge-
nerar soluciones innovadoras a problemas de comunicacién dentro de un marco estratégico.
Por ello, los criterios de evaluacion consideran el desarrollo gradual de las competencias y el
pensamiento critico. Asi pues, se debe valorar tanto el proceso como el resultado. Ya que, como
indica Amabile (1996) la capacidad de adaptar un concepto [aterrizaje de estrategia] es rele-
vante, ya que evidencia versatilidad y creatividad. La propuesta de los entrevistados de evaluar
la creatividad desde la originalidad, la eficacia comunicativa y la calidad técnica, permite una
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evaluacion estructurada y conecta con las demandas de ia profesion. Se hace énfasis en ei con-
senso docente o la evaluacion colaborativa para equilibrar los criterios de evaluacién. Obtener
este consenso dara consistencia y equidad al momento de evaluar los encargos.

Originalidad vs. viabilidad

Los resultados indican que la ensefianza de la creatividad y su evaluacion debe priorizar
la originalidad como eje central de la formacion publicitaria. Amabile (1996), sefiala que los
entornos que permiten la libertad de exploracion son cruciales para el desarrollo de la creati-
vidad. Algunos entrevistados sostienen que la creatividad se puede evidenciar en resultados
que necesariamente no son viables. Sin embargo, Runco y Jaeger (2012) enfatizan en la ne-
cesidad de fomentar un entorno que si bien sea original, debe a su vez ser util. La relegacion
de la viabilidad a un segundo plano, podria ser una limitacion de cara a las exigencias labo-
rales. Se subraya una necesidad de equilibrar enfoques, y reflexionar sobre la posibilidad de
implementar métodos de evaluacion mas flexibles y formativos, que reconozcan el esfuerzo y
el proceso creativo de los estudiantes.

Metodologias. Instrumentos de evaluacion

Se evidencia una evaluacién continua, que se perfila como formativa, pero no llega a serlo del
todo. Todos los entrevistados resaltan dos instrumentos de evaluacion clave: el feedback y la
rubrica. El feedback es un elemento esencial de la evaluacion formativa (Morales y Fernandez,
2022) asi como el unico sistema de evaluacion que conduce realmente hacia la mejora de las
competencias. En un estudio ya clasico, Ruth Butler (1988) observé que el unico grupo de estu-
diantes que mostraban mejora en tareas de pensamiento tanto convergente como divergente era
al que se le ofrecia una evaluacion basada en comentarios. Por el contrario, los grupos que reci-
bian una nota o una nota con comentario perdieron interés y presentaron peores ejercicios. Las
rubricas, por otra parte, son un instrumento muy valorado por el profesorado, ya que dejan claras
las expectativas, permiten definir la calidad, ayudan a los estudiantes a ser “jueces mas efec-
tivos”, permiten corregir mas rapido y son faciles de usar y explicar (Andrade y Atorresi, 2010).
Pero quizas seria necesario interrogar el valor de estas virtudes. En palabras de Kohn (2006),
la evaluacion no solo debe quedar en lo técnico o tedrico, sino en su objetivo debe ser motivar y
brindar retroalimentacion significativa que fomente el aprendizaje y por ende la creatividad.

La evaluacion: ¢;objetiva?

La evaluacién de la creatividad, se encuentra entre la subjetividad y la busqueda de criterios
objetivos para garantizar su parcialidad, coherencia y consistencia. Los juicios evaluativos
estan inevitablemente influenciados por las emociones, experiencias personales y la percep-
cion del docente. Su evaluacién es interpretativa. Subjetividad y objetividad se complementan
en el proceso evaluativo. La utilizacion de las rubricas y la retroalimentacién, responde a la
necesidad de un equilibrio entre lo objetivo e interpretativo.

Al mismo tiempo, revisando las primeras investigaciones de Amabile (1982) esta busqueda
de la objetividad quizas no sea el mejor camino a seguir, ya que su definicion de creatividad
se basa en la idea de que un producto es creativo en la medida en que los observadores
apropiados coinciden de manera independientemente en que es creativo. A partir de este pris-
ma, Amabile desarroll6 |la idea del Consensual Assessment Technique, la cual utilizé durante
décadas para medir la creatividad durante sus investigaciones. Sobre el uso de esta técnica,
Hennessey (2020) afirma que a lo largo de sus investigaciones el nivel de acuerdo entre eva-
luadores de la creatividad suelen superar el 90%.

Desafios de la evaluacion

Los bloqueos creativos y la frustracion del alumnado, sobre todo en los primeros afios, puede
generar una sensacion erronea de fracaso y frustracion. Al respecto, Amabile (1996) sostiene
que el miedo a ser juzgado puede inhibir la creatividad, y por lo tanto se deben enfocar mas en
el proceso y no en el resultado final. Calibrar los criterios de evaluacién y el consenso de los
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evaluadores es importante en tanto que se minimiza la arbitrariedad y se equilibran los resul-
tados de la evaluacion. Los trabajos grupales suponen un desafio, ya que pueden favorecer
a aquellos que tengan una mayor dominancia grupal dejando de lado aportaciones de otros
miembros del equipo. La autoevaluacién podria ser un instrumento de ayuda para equilibrar la
percepcién del trabajo individual.

CONCLUSIONES
Esta investigacion recoge la experiencia de 6 docentes y su forma de evaluar la creatividad.
Los resultados indican que las competencias creativas necesitan la sinergia del conocimiento
del medio publicitario, la capacidad de generar ideas originales e innovadoras, asi como una
actitud flexible y reflexiva. En este sentido, la evaluacién debe insistir en los procesos creati-
vos, en tener constancia de la evolucion no solo del encargo, sino también de la evolucion del
pensamiento creativo del estudiante y sus implicaciones. Si bien la originalidad, es la principal
caracteristica que se valora de un proyecto creativo, deberia también serlo el aterrizaje de la
estrategia y su adaptacién a la sociedad, el mercado actual, y evidentemente a las necesida-
des de clientes, consumidores y consmidoras.

De otro lado, hay una intencién evidente de objetivar la evaluacion de la creatividad. En
esta linea, es interesante la propuesta de busqueda de consenso entre el equipo docente al
momento de plantear la evaluacion. El uso generalizado de la rubrica refleja el esfuerzo por
objetivar la evaluaciéon y garantizar un entendimiento de parte del alumnado de los requeri-
mientos y competencias que se le solicitan. La rubrica es una herramienta arbitraria y estruc-
turada, que permite parcializar, de alguna manera, la subjetividad de la persona que evalua,
permitiendo una evaluacion transparente y justa del desempefio del alumnado.

El feedback resulta un elemento fundamental para la evaluacion de la creatividad, asi como
para el desarrollo de los estudiantes. Esta retroalimentacién, que puede tomar diversas for-
mas, es el punto de contacto entre las subjetividades de estudiantes y profesorado donde
surge el aprendizaje significativo, al permitir una conversacion entre sujetos donde docentes
utilizan su experiencia para senalar las virtudes y areas de desarrollo de un producto creativo.
Asi pues, un feedback de calidad, argumentado, con opcion a réplica y a revision por parte del
alumado, y vinculado con la teoria, es posiblemente la herramienta de evaluacién mas potente
de la que disponen los profesores de creatividad.

No faltan, no obstante, los desafios. Muchos profesores y profesoras se encuentran ante
la obligacién de corregir un gran numero de trabajos cada semestre, por lo que es habitual
que muchas de las actividades se realicen en grupo, reduciendo asi la cantidad de piezas a
corregir, pero reduciendo también la posibilidad de ofrecer feedback personalizado y supedi-
tando el desarrollo creativo de algunos alumnos y alumnas a la palabra de quienes tomen las
riendas del grupo.

Esta investigacion es de caracter exploratorio. Por esta razén presenta algunas limita-
ciones: el habernos centrado unicamente en docentes de una sola universidad y no haber
abarcado otras que también imparten Publicidad. Ademas, no se desarrolla la repercusion
de la evaluacién del lado de los y las estudiantes, conocer su punto de vista podria otorgar
consideraciones importantes para una aplicacion mas coherente de metodologias de evalua-
cion. En consecuencia, las futuras investigaciones podrian estudiar el grado de efectividad y
la percepcion que tienen el alumnado de su evaluacion. También, seria importante explorar la
insercion de una metodologia de evaluacién formativa en entornos universitarios, en contra-
posicién al actual enfoque sumativo, y cuantitativo.
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