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Resumen:

La fotografia es un elemento clave en la formaciéon de futuros profesionales de la
comunicaci6n visual y publicitaria, no solo como herramienta técnica, sino como medio
simbolico que contribuye a la construccién de mensajes y la mediacién del consumo,
desempeniando un papel central en la direccion de arte de piezas publicitarias,
informativas y audiovisuales. Este estudio analiza como se ensena la fotografia con
fines de direccion de arte en los grados universitarios en Espafa, mediante la revision
de planes de estudio, un cuestionario y un panel de expertos. Los resultados muestran
que, aunque existen asignaturas obligatorias relacionadas con fotografia y direccion de
arte, su peso en créditos es limitado, lo que evidencia una presencia insuficiente frente
a otros contenidos. Tanto docentes como egresadas/os coinciden en sefalar que la
formacion no siempre desarrolla de manera sélida las competencias técnicas y creativas
necesarias, especialmente en conceptualizacion visual, direcciéon de arte y construccion
de relatos fotograficos de marca o producto.

Abstract:

Photography is a key element in the training of future professionals in visual
communication and advertising, not only as a technical tool, but also as a symbolic
medium that contributes to the construction of messages and the mediation of
consumption, playing a central role in the art direction of advertising, informational,
and audiovisual pieces. This study analyses how photography is taught for art direction
purposes in university degrees in Spain, through a review of curricula, a questionnaire,
and a panel of experts. The results show that, although there are compulsory subjects
related to photography and art direction, their weight in credits is limited, which shows
an insufficient presence compared to other content. Both teachers and graduates agree
that the training does not always develop the necessary technical and creative skills
solidly, especially in visual conceptualisation, art direction, and the construction of
photographic narratives for brands or products.
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1. Introduccion: Fotografia y cultura del consumo en la era digital

La fotografia contemporanea se ha consolidado como un elemento central en
las practicas de consumo y de comunicacion visual, actuando no solo como
un medio de representacion, sino también como un agente activo en la
configuracion de significados culturales y deseos sociales. Segiin Schroeder
(2005), la economia actual esta profundamente mediada por la imagen,
otorgandole a la fotografia y a otras formas visuales un papel preponderante
en la formacion de comportamientos y percepciones del consumidor.
Ademas, en la era digital, la omnipresencia de las imagenes fotograficas en
plataformas en linea y redes sociales ha intensificado la interdependencia
entre la fotografia y el consumo (Blanco Pérez, 2022), transformando las
imégenes en arquitectas de deseos y narrativas de marcas (Gonzalez Marzal,

2021) que buscan resonar emocionalmente con los ptblicos.

Estudios recientes destacan como la visualidad digital redefine la relacion
entre sujeto, imagen y objeto de consumo, creando nuevas dinamicas de
atencion, deseo y participacion estética (Carrillo y Guerrero, 2026). En esta
linea, la teoria critica de la visualidad también ha brindado fundamentos
para comprender la construcciéon simbolica del deseo a través de las
iméagenes (Martinez-Luna, 2024). Asi, Berger (1972), al analizar la funciéon de
las iméagenes en el contexto publicitario y mediatico, subraya que la fotografia
no solo representa objetos sino que produce significados que influyen en la
forma en que los individuos interpretan el valor y el deseo asociados a esos
objetos. Igualmente, desde una perspectiva sociocultural, la cultura del
consumo ha convertido la fotografia en un elemento constitutivo de la
experiencia moderna, intensificando su papel en la produccion de
identidades y estilos de vida, como ya adelantasen Marzal-Felici y Soler-
Campillo en 2011. De este modo, la imagen fotografica ya no es un mero
soporte de informacion visual, sino un dispositivo persuasivo y de significado
que articula representaciones sociales, estéticas y comerciales en contextos
digitales altamente saturados (Sanchez et al., 2024). Y es que, en el ambito
del marketing visual, la fotografia publicitaria funciona como un medio

estratégico para orientar las practicas de consumo (Arcas-Sanchez y Ripoll-
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Martinez, 2026). La literatura senala que el uso de imagenes en publicidad
no solo informa sobre un producto, sino que actia como un dispositivo
persuasivo capaz de influir en las intenciones y elecciones del consumidor
(Nino et al. 2014), generando respuestas afectivas que conectan con valores,
identidades y aspiraciones culturales. Por su parte, la digitalizacion de la
fotografia ha modificado profundamente los procesos de produccion,
circulacion y consumo visual (Olivio et al., 2022), extendiendo la l6gica de la
visibilidad a través de algoritmos, plataformas y practicas de interaccion en
red. Esta transformacion no solo multiplica la cantidad de imagenes
disponibles, sino que también refuerza su papel en la construccion de
significados culturales y en la mediacion entre marcas y consumidores en

contextos de hiperabundancia visual.

2. Estado de la cuestion

2.1. Fotografia publicitaria: representacion, persuasion y
estetizacion

La fotografia publicitaria se configura como una de las practicas visuales mas
influyentes en las economias culturales contemporaneas, no solo por su
capacidad de representar productos de una manera realista (Stoklossa,
2006), sino por su papel activo en la construcciéon de sentidos vinculados a
valores y potenciar el consumo (Palomo-Dominguez et al., 2023). Desde una
perspectiva semiotica y critica, la imagen fotografica publicitaria opera como
un sistema de signos complejos, donde la seleccion de elementos visuales,
como la composicidn, el color, la perspectiva o la iluminacién, no se limita a
describir un objeto, sino que articula narrativas que predisponen al receptor
a experimentar deseos, emociones y vinculos simbdlicos (Henderson y Cote,
1998). Asi, este caracter persuasivo de la fotografia en publicidad (como lo
expresaba Coronado e Hijon -2000-) implica una estrecha interseccion entre
estética y retorica, en la que los recursos visuales son utilizados
estratégicamente para dirigir la atencién del espectador hacia determinados
significados preferidos por los emisores de los mensajes, normalmente

anunciantes. En este sentido, la funcion de la fotografia publicitaria excede la
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mera ilustracion: se convierte en una forma de argumentacién visual que
apela tanto a la dimension cognitiva como a la afectiva del receptor. Ademas,
la fotografia publicitaria juega un rol clave en la estetizacion de los productos
y de los estilos de vida asociados a ellos. Dicha estetizacién no es accidental,
sino el resultado de decisiones visuales orientadas a conferir atributos
simbolicos que trascienden las cualidades funcionales del objeto anunciado

(Messaris, 1997).

La centralidad de la fotografia en la publicidad contemporanea también se
relaciona con la saturacion visual que caracteriza al ecosistema digital actual
(Sanchez Franco, 1999). Las plataformas de redes sociales, motores de
busqueda y sitios de comercio electronico operan bajo légicas de visibilidad
que priorizan contenidos visuales atractivos y facilmente digeribles, lo que
refuerza el papel de la fotografia publicitaria como recurso estratégico para
captar atencion en contextos de competencia intensificada (Racioppe y
Parraga, 2020). Esta condicion, ademas, redefine las expectativas estéticas
tanto de creativos como de audiencias, generando un circuito donde la
eficacia persuasiva de la imagen depende cada vez mas de codigos visuales
que pueden ser, por una parte, rapidamente reconocibles y, por otra,
emocionalmente potentes. Ello se amplifica a partir de la irrupciéon de la
inteligencia artificial como creadora de imégenes que integren ambas

capacidades (Braza Delgado, 2026).

Asi, la fotografia publicitaria constituye un eje vertebrador de la
comunicacion comercial contemporanea al integrar representacion, narrativa
visual y construccion estética en una tnica pieza visual estatica o audiovisual.
Su eficacia radica en la capacidad de condensar significados complejos en
imagenes de alto impacto en breves espacios de tiempo (Balakrishna y
Upadhyaya, 2024). De este modo, en el actual ecosistema mediatico,
dominado por lo visual, la fotografia facilita la identificacion y diferenciacion,
por lo que se consolida como una herramienta estratégica en la articulacion
del interés o el deseo, generando, ademas, los valores que los anunciantes

pretenden impulsar.
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2.2, Direccion de arte como mecanismo de construcciéon simbolica

La integracion de la fotografia en la direccion de arte contemporanea y en la
formacion publicitaria exige una reflexion critica sobre su impacto en la
cultura del consumo digital. A través de enfoques interdisciplinarios que
combinan teoria de los medios, semidtica y estudios culturales, la
investigacion contemporanea busca desentrafiar cémo las imagenes
fotograficas operan como agentes de poder simboélico que estructuran
précticas de deseo y configuraciones estéticas en un paisaje mediatico global.
En este contexto, la direccion de arte publicitaria se constituye hoy como un
dispositivo simbdlico fundamental en la construccién de significados dentro
de la cultura visual contemporanea, especialmente en contextos donde la
saturacion de imagenes y mensajes compite por la atenciéon del publico. Lejos
de ser una mera articulacion estética de piezas o campanas, la direccion de
arte opera como una practica estratégica que organiza y jerarquiza elementos
visuales con la finalidad de producir sentido, movilizar afectos y orientar
determinados comportamientos de consumo o predisposicion hacia ellos
(Suarez-Carballo et al., 2021). En este sentido, la direcciéon de arte no es solo
una cuestion de estilo, sino un mecanismo activo de significacion (Miguélez-
Juan, 2019), que contribuye a la naturalizacion de valores culturales,

ideologias de marca y relaciones de deseo vinculadas al consumo.

Desde una perspectiva semiotica, el rol de la direccion de arte puede
entenderse como un proceso de codificaciéon y decodificacion visual (Raposo,
2009), donde los simbolos, colores, formas y composiciones no solo
representan objetos o marcas, sino que construyen asociaciones culturales
mas amplias. Esto implica que cada decision visual funciona como un signo
que remite a significados compartidos en un determinado contexto
sociocultural, facilitando la creacion de conexiones simbélicas profundas
entre la marca y el consumidor (Yilmaz y Kir, 2025). Asi, la direccion de arte
tiene una funcion estratégica que se evidencia cuando composiciones y
elementos visuales son articulados para sugerir atributos deseables que van
mas alla de las caracteristicas funcionales del producto o servicio anunciado.

Con ello, la direccion de arte actia como un puente entre los valores
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culturales dominantes y las proyecciones simbolicas que una marca desea
transmitir, reforzando patrones culturales de consumo que se sostienen en la

imaginacion y la aspiracion publica (Schroeder, 2005).

La literatura académica sobre la construcciéon simbolica en comunicacion
visual también remarca la importancia de considerar la direcci6on de arte
como agente de ideologia visual (Blanco Pérez y Parejo, 2022). No solo dirige
la presencia estética de un mensaje, sino que participa en procesos que
configuran realidades simbdlicas compartidas y, en algunos casos,
reproducen o desafian estructuras socioculturales (Martin Nufez et al.,
2022). En contextos donde el consumo se articula como forma de identidad,
la direccién de arte contribuye a la cristalizacién de mitos y narrativas que
legitiman determinadas practicas y valores del mercado (Rivera-Betancur,
2022). Asimismo, la direccion de arte se inscribe en procesos de poder
simbodlico, en tanto las decisiones visuales influyen en cémo los
consumidores perciben, interpretan y responden ante los estimulos
publicitarios. Esta dimensiéon de poder simboélico implica una negociacién
constante entre emisor y receptor, donde los cédigos visuales disefiados por
los directores de arte son interpretados y reelaborados por los puablicos en
funcion de sus marcos culturales y experiencias individuales. Por tanto, la
direccién de arte no solo transmite mensajes, sino que participa en la
construccion de marcos interpretativos que guian la percepcion del mundo

social, cultural y econémico (Suarez-Carballo et al., 2021).

Y es que, en la era digital, la direccion de arte adquiere una relevancia
renovada debido a la amplificacion de la imagen como recurso de
comunicacion y su intersecciéon con tecnologias emergentes y plataformas
medidticas. En entornos donde las audiencias son simultaneamente
productores y consumidores de contenido visual, la construccién simbdlica
de la direcciéon de arte se despliega como un elemento clave para generar
impacto cultural, motivar la participacion y consolidar narrativas de marca
que puedan competir eficazmente en la economia de la atencion (Yilmaz y
Kir, 2025). Por tanto, la direccion de arte como dispositivo de construccion

simbolica representa un componente esencial de las estrategias visuales
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contemporaneas, jugando un papel central en la articulaciéon de significados

que median las relaciones entre marcas, culturas y sujetos consumidores.

2.3. Formacion audiovisual publicitaria contemporanea:

competencias visuales y desafios tecnologicos

La formacidon publicitaria en el contexto contemporaneo enfrenta la
necesidad de redefinir sus marcos pedagbgicos en torno a las competencias
visuales y tecnologicas que vienen demandadas por un entorno profesional
caracterizado por la saturacion de imagenes, la digitalizacion permanente y la
economia de la atencion (Elias-Zambrano y Cabezuelo-Lorenzo, 2024). En
este sentido, el foco en las competencias visuales dentro de los programas de
los estudios universitarios de publicidad (grado en Publicidad y Relaciones
Publicas; grado en Comunicaciéon Digital; grado en Comunicacion
Audiovisual y similares) no es casual, sino una respuesta a la creciente
demanda de profesionales capaces de gestionar la comunicacién visual en
multiples formatos y plataformas. Investigaciones recientes (Sanz-Marcos et
al., 2021; Castelld, 2020) han observado que los estudiantes universitarios,
aun cuando estan expuestos a grandes cantidades de imagenes, muestran
deficiencias en la evaluacion critica, seleccion y uso de materiales visuales en
contextos académicos y comunicativos, lo cual pone de manifiesto la urgencia
de integrar de manera sistematica la educacién visual en los curriculos de

comunicacion y publicidad (Cuenca et al., 2017; Farfan y Corredor, 2010).

Las competencias visuales se vinculan estrechamente con la capacidad de
aplicar analisis multimodales en la interpretacion de mensajes publicitarios,
un enfoque que combina aspectos lingiiisticos, visuales, gestuales y
espaciales para entender sus significados complejos. Investigaciones actuales
(Huri et al., 2025) ponen de manifiesto que, en un contexto global, las y los
estudiantes que participaron en actividades de analisis multimodal de
anuncios lograron mejorar significativamente sus habilidades de percepcion
y comprension visual, lo que refuerza la pertinencia de desarrollar estrategias
pedagogicas que integren andlisis critico de imagenes dentro de la formaciéon
publicitaria. A nivel nacional, en el caso de Espana, Vazquez Gestal y

Fernandez Souto ya ponian de manifiesto, en 2012, la necesidad formativa de
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adaptacion y adecuacion formativas de las y los nuevas/os comunicadoras/es
segin los profesionales en activo, en una comparativa de los diferentes

grados de comunicacion en Espaia.

Paralelamente, la digitalizacién de la practica profesional plantea desafios
formativos que requieren no solo el dominio de herramientas tecnologicas,
sino también la comprension de los procesos de produccion, distribucion y
optimizacion visual en entornos digitales (Parejo et al., 2025). Esto implica
que la formacion debe contemplar habilidades relacionadas con el
conocimiento desde la base del proyecto fotografico en si (Blanco Pérez,
2023), ademas del uso de software de diseno y edicidon, asi como la
mediacion tecnoldgica que subyace en la circulacion de imagenes, tanto para
plataformas digitales, como para los proyectos offline, reforzando la
necesidad de wuna alfabetizacion tecnologica que complemente la

competencia estética y conceptual (Gémez Gomez, 2023).

Ademas, la integracion de tecnologias digitales implica la capacidad de
responder a transformaciones continuas, como la irrupcién de la inteligencia
artificial en la produccion creativa o el empleo de analisis de datos para
orientar decisiones visuales (Herrera Calder6n, 2024). Las instituciones
educativas deben, por tanto, promover espacios de aprendizaje que no solo
ensefien técnicas, sino que también fomenten la adaptabilidad, el
pensamiento estratégico y la comprension critica de como las tecnologias
condicionan la formacion de sentido visual en campafas publicitarias,
informativas o persuasivas. En suma, la formacién publicitaria
contemporanea exige el reconocimiento de la alfabetizacién visual y las
competencias tecnologicas como ejes transversales dentro de los planes de
estudio, integrando andlisis critico de la imagen, produccion creativa y
dominio de herramientas digitales. Esta integracion no solo prepara al
estudiantado para enfrentar los retos del mercado laboral, sino que también
potencia una mirada critica y creativa sobre la funcion de la publicidad en la

sociedad actual.
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3. Objetivos

Desde la perspectiva del aula universitaria como espacio de produccion y
reflexion sobre los imaginarios del consumo, donde la fotografia no solo
cumple una funcion técnica, sino discursiva y estratégica, la direccion de arte
se aborda como dispositivo de construccion simboélica. Por tanto, no se
pretende describir una experiencia docente innovadora, sino estudiar: como
el estudiantado reproduce o resignifica codigos del consumo digital, qué
arquetipos de marca y estilos visuales predominan y de qué modo la cultura
de redes sociales iconogréaficas, el e-commerce o la estética influencer, entre
otras cuestiones, influyen en la formacion académica de la produccion

fotografica.

Asi, a partir del marco tedrico previamente desarrollado, esta investigacion
se plantea conocer si se requiere una revision y actualizacion de los planes de
estudio de titulaciones de publicidad y/o comunicacion audiovisual,
partiendo de las actuales exigencias del mercado laboral en el ambito de la
estrategia y creatividad publicitaria en Espafa. Asi, el objetivo general (OG)
es conocer los planes de estudio de los grados en Publicidad y Relaciones
Publicas y en Comunicacién Audiovisual en Espana, con especial atenciéon a
las asignaturas vinculadas a la fotografia publicitaria, con el fin de
determinar si su estructura y contenidos responden adecuadamente a las

demandas del sector profesional.

En coherencia con este propdsito central, se establecen los siguientes

objetivos especificos:

e 0.1.1. Conocer el grado de correspondencia entre los contenidos
formativos y los perfiles actualmente requeridos en el ambito

profesional de la fotografia publicitaria.

e 0.1.2. Valorar la adecuacion de la formacion en fotografia recibida por
las y los egresadas/os del Grado en Publicidad y Relaciones Publicas y
en Comunicacion Audiovisual en relacion con su desempeno y

adaptacion al entorno laboral.
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4. Metodologia

Tal como se recoge en la Figura 1, la consecucién de estos objetivos se aborda
mediante un disefio metodol6gico mixto, que combina enfoques cualitativos
y cuantitativos. Este planteamiento se articula a través de distintas técnicas
de recogida y anélisis de datos, organizadas en fases sucesivas, con el
proposito de garantizar una aproximacién integral y rigurosa al objeto de

estudio (F1).

F1. Fases de la metodologia de investigacién

- PERFIL CORRESPONDENCIA
FASES | TECNICA EMPLEADA INVESTIGADO CON OBJETIVOS
Planes de estudio de:
Anélisis de contenido Publicidad y RR.PP.,
F1 . o 01
(Krippendorf, 2004) Comunicacion
Audiovisual
Cuestionario (Martinez Estudiantado y PDI
F2 O1.1.
Olmo, 2002) egresado
F Panel de expertos Profesionales 01.2
3 (Linstone y Turoff, 2002) -

Fuente: Elaboracion propia (2026) a partir de Sanz-Marcos et al. (2021).

4.1. Fase metodoloégica 1: Analisis de contenido

La primera etapa del disenio metodologico se centra en el examen sistematico
de los planes de estudio correspondientes a los grados en Publicidad y
Relaciones Publicas y Comunicacién Audiovisual en Espafia. Con este
proposito, se desarrolla una revision documental exhaustiva de las
titulaciones ofertadas por universidades publicas y privadas que imparten
dichos estudios. La identificacién de los programas se realiza a través del
buscador de titulos universitarios disponible en la pagina web de ANECA, lo
que permite delimitar el universo completo de grados verificados
oficialmente en el territorio nacional. El analisis abarco6 un total de 14 casos
de 11 instituciones universitarias distribuidas en distintas provincias del
estado espanol. La recopilacion y revision de la informacion se llevaron a
cabo durante el mes de diciembre de 2025, tomando como referencia los

planes de estudio vigentes para el curso académico 2025/2026.

En cuanto al procedimiento analitico, se aplic6 la técnica de analisis de
contenido propuesta por Krippendorff (2004), empleando una plantilla de

registro disefiada a partir del modelo utilizado por Matilla et al. (2018) en su
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estudio sobre la presencia de asignaturas de comunicaciéon en los MBA
espaioles. Esta herramienta fue adaptada al objeto de estudio y aplicada a la
informacion disponible en los sitios web oficiales de las universidades
seleccionadas. La matriz de anadlisis incluy6 las siguientes variables:
provincia de localizacion del centro; denominacion de la universidad y
naturaleza juridica (publica o privada); identificacion de las asignaturas
vinculadas especificamente con la fotografia publicitaria; nimero de créditos
ECTS asignados a cada materia y su peso porcentual dentro del plan de
estudios; caracter obligatorio u optativo de las asignaturas; y curso
académico en el que se imparten. Este procedimiento permitié obtener una
vision estructurada y comparable de la presencia y distribucién de la

formacion en creatividad dentro de los grados analizados.
4.2. Fase metodologica 2: Cuestionarios

Para evaluar la adecuacion de la formacion en fotografia de los estudios de
comunicacion (publicitaria, audiovisual) respecto al desempeio profesional
de los egresados, se disefid un cuestionario online de preguntas cerradas de
opcion maltiple (Alvira Martin, 2011), aplicado a través de Google Forms y
analizado con SPSS. El trabajo de campo se desarrolld entre el 15 de
diciembre de 2025 y el 15 de enero de 2026, obteniéndose 209 cuestionarios
validos (de un total de 217 cuestionarios rellenos, bien de forma errénea, bien

de forma incompleta).

El instrumento se organiz6 en cinco bloques: situaciéon laboral, competencias
profesionales, carencias formativas, valoracion de metodologias docentes y
desarrollo de la materia de fotografia publicitaria como parte de la direcciéon
de arte durante la formacién universitaria. La muestra incluy6 egresadas/os
en activo con distintos perfiles dentro del sector publicitario y/o audiovisual.
Asimismo, se recogié la opinion de 15 personas con perfil de docente e
investigador que, en algin momento de los ultimos cinco afos, habian
impartido materias relacionadas con fotografia publicitaria y/o direccién de
arte. Ello se hizo a través de un cuestionario online administrado en la misma
fecha.
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El cuestionario, integrado por 10 items cerrados de opcion multiple, se
estructur6 en cuatro bloques tematicos, alineados con las principales
conclusiones de estudios previos (Farfan y Corredor, 2012; Ruiz y Martin,
2005):
e Bloque 1: orientado a recabar informacion sobre el perfil
sociodemografico y profesional del encuestado.
o Bloque 2: enfocado en la valoracion de las metodologias docentes
aplicadas en el aula
o Bloque 3: destinado a evaluar la pertinencia de los planes de estudio
en relacion con las demandas actuales del mercado laboral.
o Bloque 4: centrado en la percepcion sobre la formacién y capacitaciéon
del personal docente e investigador.

4.3. Fase metodologica 3: Panel de expertos

Una vez completadas las fases iniciales, se dio paso a la realizaciéon de un
panel de expertos (Linstone y Turoff, 2002), cuyo proposito fue analizar la
complejidad y particularidades del trabajo creativo, con el fin de evaluar la
adecuacion de los planes de estudio de los grados en Publicidad y Relaciones
Publicas y Comunicaciéon Audiovisual a las exigencias reales del ambito
profesional (objetivo 1.1). Los expertos seleccionados proceden de las

siguientes instituciones:

- Club de Creatividad (E1)

- Mas Mujeres Creativas (E2)
- &Rosas (E3)

- El Ruso de Rocky (E4)

- Parnaso (Es5)

- Family (E6)

- WASD (E7)

- Franja (E8)

La seleccion de los expertos se fundament6 en dos criterios principales,

siguiendo lo aportado por Landeta (1999):

1. Afinidad con el objeto de estudio, es decir, la fotografia publicitaria

como elemento diferenciador de la creatividad de las campanas. Es
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decir: se buscaron agencias creativas que usan con frecuencia
imagenes en la direccion de arte de sus campanas o empresas que
ofrecen el servicio de fotografia publicitaria como outsourcing a las

agencias de creatividad o asociaciones creativas;

2. Reconocimiento y prestigio a nivel nacional en el &mbito profesional

relacionado con la fotografia publicitaria.

El panel se llevo a cabo en formato virtual. A cada persona experta se le
remitié un correo electrénico con la invitacién, que incluia una descripcion
del estudio, un documento de sintesis con los principales resultados de las
etapas anteriores y un cuestionario compuesto por preguntas abiertas.
Dichas cuestiones estaban orientadas a contrastar y consolidar los hallazgos
derivados del analisis de contenido y de los cuestionarios previos,
fomentando asi la implicacion activa de los especialistas. Para estructurar el
intercambio, se prepar6 un informe que integraba los resultados obtenidos
en las fases precedentes, que sirvi6 como marco de referencia para el
desarrollo del panel. Posteriormente, las aportaciones fueron codificadas y
agrupadas en categorias, organizandose los datos en funcién de las distintas
areas tematicas. La exposicion de los resultados respeta esta categorizacion,
incorporando citas textuales y asignando a cada participante un codigo
alfanumérico (E1, E2... E8) conforme al orden secuencial previamente
establecido. Esto hizo posible alcanzar una comprension més amplia y
matizada del fenémeno, al integrar distintas miradas profesionales con los
hallazgos procedentes de las etapas documentales y cuantitativas
desarrolladas con anterioridad. Un total de 8 personas fueron consultadas,

siguiendo las recomendaciones de Landeta (1999).

5. Resultados
5.1. Resultados del analisis de contenido

El examen de los planes de estudio correspondientes a los grados en
Publicidad y Relaciones Publicas y en Comunicacién Audiovisual de las 11

universidades analizadas (incluyendo centros adscritos) permiti6é contabilizar
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un total de 14 materias orientadas especificamente al &mbito de la fotografia

publicitaria, bien como asignatura especifica, bien como parte del temario de

otra asignatura, transversal o genérica.

F2. Fases de la metodologia de investigacién

Universidad Asignatura Grado Carécter Curso | ECTS
Universidad
1 Complutense Fotografia Publicitaria PRP Optativa 3 6
de Madrid
2 Ur}1vers1dad de Fotografia Publicitaria PRP Optativa 3 6
Malaga
CESUGA -
Centro , C . .
3 Superior de Fotografia Publicitaria PRP Obligatoria 3 6
Galicia
. Photography and Design
Unlvers1’Fat Applied to Advertising . .
4 Internacional licad PRP Obligatoria 3 5
de Catalunya (fOtO:(’7 r"aﬁ a apfiicada a
publicidad)
Universidad de | Teoria y Tecnologia de la . .
o Sevilla Fotografia Publicitaria PRP Obligatoria 3 6
. Teoria de la Imagen /
6 Univ ersidad de asignaturas con contenidos CAV Obligatoria 3 6
Sevilla visuales
. Fotografia y Teoria de la
7 g?;;if;;dad de Imagen (o Teoria y CAV Obligatoria 2 6
Practica de la Fotografia)
Universidad Fotografia y Teoria de la Doble Obligatoria
8 | Europeade Imagen PRP+CAV | /Optativa* | = 6
Madrid
Universidad
Europea Fotografia y Teoria de la Doble Obligatoria 5 6
9 Miguel de Imagen PRP+CAV | /Optativa*
Cervantes
. Photography Theory and
10 Unly ersitat de Technique (Fotografia CAV Obligatoria 2 6
Valéncia L. Lo
tedrica y técnica)
EUSA Teoria y Tecnologia de la . .
1 (adscrito a US) | Fotografia Publicitaria PRP Obligatoria 3 6
EUSA Teoria de la Imagen /
12 . asignaturas con contenidos CAV Obligatoria 3 6
(adscrito a US) visnales
13 EInlvers1dad de Introduccion a la Fotografia CAV Optativa 3 6
avarra
Universidad ,
14 | Francisco de i?l’g)g;;fla y Retoque de PRP Obligatoria 2 4
Vitoria 5

Fuente: Elaboracién propia (2026).

Como puede observarse, en algunos grados de Publicidad y Relaciones

Publicas, la fotografia publicitaria se ofrece como asignatura especifica

(optativa o obligatoria) con contenidos aplicados directamente a la

comunicacion visual en campanas, como ocurre en los casos de la UCM,
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UMA o CESUGA. En cambio, en titulaciones de Comunicacion Audiovisual,
hay asignaturas que incorporan fotografia dentro de contenidos mayores
como imagen, teoria visual o teoria y practica de la imagen, que se relacionan
con la ensefianza de la fotografia como elemento de lenguaje audiovisual (por
ejemplo, en los casos de US, UGR o la UV). De otro lado, en algunos dobles
grados o planes conjuntos entre Publicidad y Relaciones Publicas y
Comunicacion Audiovisual, la fotografia y teoria de la imagen aparecen como
materias transversales que pueden cursarse dentro de ambos itinerarios (por
ello no aparecen asignadas a un curso especifico). Igualmente, cabe aclarar
que la denominacién exacta o el lugar en el plan (obligatoria u optativa)

puede variar entre universidades.

En relacion con la carga crediticia de las asignaturas vinculadas a la
fotografia, se observa que la mayoria de ellas tienen una extensi6on de 6
ECTS, lo que representa el 85,71% del total. Sin embargo, algunas
universidades asignan una menor carga lectiva: solo en un caso, la
Universidad Internacional de Catalunya, dedica 5 ECTS a la materia de
“Photography and Design Applied to Advertising”, lo que supone el 7,14% ; y
solo en otra universidad, la U. Francisco de Vitoria, se dedican 4 ECTS (otro
7,14% del total) a asignaturas relacionadas: “Fotografia y Retoque de

Imagen” (y no es especificamente publicitaria, sino fotografia en general).

En lo que respecta a su cardcter académico, la mayor parte de estas
asignaturas son de caracter obligatorio (71,42%, correspondientes a 10
materias), por lo que su superacion resulta imprescindible para la obtenciéon
del titulo. En cambio, un 14,28% (2 asignaturas) se oferta como optativa. De
manera singular, en el doble grado en Publicidad y Relaciones Publicas y
Comunicacion Audiovisual de la Universidad Europea (tanto en su campus
de Madrid como en el de Miguel de Cervantes) la consideracion de la materia

como obligatoria u optativa depende del itinerario elegido.

En cuanto a su ubicacion en el plan de estudios, estas materias se imparten
mayoritariamente en tercer curso (61,29%, 9 casos), seguidas del segundo
curso (35,71%, 5 casos). No se ha identificado su presencia ni en primer ni en

cuarto curso.
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5.2. Resultados de los cuestionarios

Comenzando por el primer bloque, el orientado a recabar informaciéon sobre
el perfil sociodemografico y profesional del encuestado, los resultados
muestran que los 209 participantes proceden de una amplia diversidad de
universidades. Entre las instituciones con mayor nimero de egresadas/os se
encuentran la Universidad Complutense de Madrid (31), Universidad de
Malaga (29), Universidad de Sevilla (63, de los cuales 27 procedian de la US y
36 del centro EUSA), CESUGA (17), la Universitat Internacional de
Catalunya (15), Universidad Europea Miguel de Cervantes (11), Universitat de
Valéncia (9), Universidad Francisco de Vitoria (9), Universidad de Navarra
(9), Universidad de Granada (8) y Universidad Europea de Madrid (8).

Por lo que respecta a las/os 15 docentes encuestadas/os, el primer bloque de
preguntas, orientado a identificar su perfil, muestra que proceden
principalmente de las siguientes universidades: Universidad Complutense de
Madrid (4 participantes), Universidad de Sevilla (1 participante), CESUGA (1
participante), Universidad Internacional de Catalunya (1 participante),
Universidad de Granada (1 participante), Universidad Europea de Madrid (1
participante), Universidad Europea Miguel de Cervantes (1 participante),
Universitat de Valencia (2 participantes), EUSA (1 participante), Universidad
Francisco de Vitoria (2 participantes), no teniendo ningun participante PDI

de la Universidad de Navarra.

En relacion con el segundo bloque, el enfocado en la valoraciéon de las
metodologias docentes aplicadas en el aula la valoracion del desarrollo de la
fotografia durante la formacion universitaria, los resultados indican que el
5,26% (11 personas) considera que las asignaturas dedicadas a esta disciplina
resultan insuficientes; el 20,57% (43 personas) las califica como suficientes;
el 59,33% (124 personas) como aceptables; y el 14,83% (31 personas) como

excelentes.

Estos resultados pueden vincularse con la percepcion que tienen las y los
participantes acerca de la contribucion del grado al desarrollo de sus
habilidades y destrezas fotograficas. En este sentido, el 11% (23 personas)

sefala que la titulacion ha contribuido muy poco a mejorar esta competencia;
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el 17,22% (36 personas) considera que lo ha hecho poco; el 32,06% (67
personas) indica que ha aportado algo; mientras que el 26,8% (56 personas)
y el 12,01% (27 personas) estiman que la contribuciéon ha sido mucha o
bastante, respectivamente. Del mismo modo, en este segundo bloque sobre
metodologia, se observa una percepcién mayoritariamente positiva. Nos
centramos, en este caso, en las 15 personas que provienen de la academia.
Asi, 2 personas (que representan el 13,33% de las/os académicas/os)
consideran que dichas metodologias son excelentes para fomentar la
fotografia como herramienta en pro de una 6ptima direccion de arte para
publicidad entre el estudiantado; 3 personas (20%) las califican como muy
buenas; y otras 2 personas (13,33%) como buenas. 8 son las personas

(53,33%) que las consideran inadecuadas.

El tercer bloque, dedicado a evaluar la pertinencia de los planes de estudio en
relacion con las demandas actuales del mercado laboral, se percibe una
valoracién mayoritariamente intermedia, aunque con ciertos matices criticos.
Ningun/a docente del total de la muestra (0%, 0 de 15) considera que los
programas formativos respondan de manera excelente a dichas exigencias.
En el extremo méas negativo, 2 personas (13,3%, 2 de 15) opinan que no se
ajustan en absoluto. Por su parte, la mayoria del profesorado, en concreto, 7
participantes (46,7%, 7 de 15), ofrece una valoracién intermedia con
tendencia positiva. Finalmente, 6 docentes (40%, 6 personas) manifiestan
cierto desacuerdo con el tratamiento que recibe la fotografia en los planes de
estudio, aunque sin llegar a afirmar que la formacién no se ajuste en absoluto

a las demandas del mercado laboral.

A nivel genérico de la consulta, entre las 209 personas consultadas, en
relacion con el peso que ocupa la fotografia dentro de los planes de estudio
de los grados en Comunicacién Audiovisual y/o en Publicidad y Relaciones
Publicas, las respuestas del PDI consultado reflejan una distribucién diversa.
Un total de 6 docentes (40%, 6 personas de un total de 15 consultadas/os)
consideran que esta disciplina tiene una presencia escasa en la formaci6on
académica. Por su parte, 4 participantes (26,7%) le atribuyen una relevancia

intermedia. Asimismo, 3 docentes (20%, 3 de 15) estiman que la fotografia
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cuenta con un reflejo importante en los programas formativos, mientras que
2 profesoras/es (13,3%) consideran que su presencia es muy importante

dentro de los planes de estudio.

Este bloque se completa con la valoracion del papel de la competencia
fotografica en la inserciéon laboral del estudiantado. En este sentido, las
opiniones se concentran del siguiente modo: aproximadamente la mitad del
profesorado (53,3%, 8 de 15) la califica como muy importante para su
formacion y, por ende, para su posterior desempefio profesional, mientras
que el resto (46,7%, 7 personas) la considera con una importancia media

relativa importante para el acceso al mercado laboral, sin ser una exigencia.

Sobre el momento méas adecuado para desarrollar esta competencia a lo largo
de los estudios de grado (cuya duracién es de cuatro anos), las respuestas del
PDI muestran una tendencia clara. La gran mayoria, 12 docentes (80%, 12 de
15), considera que la formacion en fotografia deberia abordarse de manera
transversal durante todos los cursos del plan de estudios. Por su parte, las
restantes opiniones se reparten entre quienes estiman que esta competencia
deberia concentrarse principalmente en tercer curso (13,3%, 2 de 15) y
quienes opinan que su desarrollo deberia situarse en el cuarto y dltimo afio

de la titulacion (6,7%, 1 de 15).

Por ultimo, el bloque 4, el centrado en la percepciéon sobre la formacion y
capacitacion del personal docente e investigador responsable de impartir
asignaturas relacionadas con la fotografia y su adecuaciéon a la direcciéon de
arte publicitaria, muestra una valoraciéon predominantemente intermedia
entre las personas participantes. Al ser consultadas sobre el nivel de
preparacion del profesorado universitario que imparte estas materias, las
respuestas evidencian diferentes grados de satisfacciéon en relacion con su
dominio de la técnica y la orientacion hacia el ambito publicitario. En
concreto, 63 de las 209 personas encuestadas consideran que el profesorado
posee una preparacion excelente para impartir estas asignaturas, lo que
representa el 30,14% de la muestra. Este grupo reconoce una solida
capacitacion tanto en los aspectos técnicos de la fotografia como en su

aplicacion estratégica dentro del campo de la comunicacién publicitaria y la
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direccion de arte. Estas valoraciones positivas sugieren la existencia de
perfiles docentes que integran de forma adecuada la dimensién técnica,
creativa y profesional de la disciplina. De otro lado, la valoracién mayoritaria,
sin embargo, se sitla en un nivel intermedio: un total de 105 participantes
(50,24% del total) considera que la preparacion del PDI es aceptable. Esta
percepcién apunta a que, si bien se reconoce una base formativa suficiente
para el desarrollo de la docencia en esta area, también se identifican posibles
margenes de mejora en términos de especializaciéon o actualizacion de los

contenidos.

Finalmente, 41 personas (19,62%) expresan una vision mas critica, sefialando
que el profesorado no domina plenamente la materia o que su enfoque no se
ajusta completamente a la orientacion publicitaria y a la lo6gica de la direccion
de arte. Este grupo, aunque minoritario, pone de manifiesto la necesidad de
reforzar la formacién especifica del profesorado en un ambito que exige una
estrecha conexién entre conocimiento técnico, creatividad y practica

profesional.
5.3. Resultados del panel de expertos

Las entrevistas permitieron identificar una percepcidon compartida entre las y
los profesionales: la formacién universitaria presenta carencias en el ambito
de la fotografia publicitaria. Segtin las personas participantes, el nivel con el
que el estudiantado accede al mercado laboral no siempre se ajusta a las
exigencias de las agencias, especialmente en lo relativo al dominio conceptual
y técnico de la imagen aplicada a la comunicacion audiovisual comercial o
persuasiva. En esta linea, E1 comparte que “al final, la universidad les da
unas nociones genéricas, pero como no Se pongan por su cuenta a
experimentar y a hacer talleres especificos, la fotografia no la dominan”. Esta
afirmacion es similar a la que expone E4, quien anade que “la fotografia y las
técnicas estan vivas, mas aun con la IA. La universidad puede ensefar lo

basico, pero como no se vayan actualizando, la técnica actual no la alcanzan”.

Aunque se reconoce que las y los graduadas/os poseen conocimientos
generales sobre publicidad, consideran que no explotan plenamente las

posibilidades expresivas y estratégicas de la fotografia. Varios expertos
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subrayan la conveniencia de que esta formacion se imparta de manera
progresiva y continuada a lo largo de todo el grado, dado su caracter
eminentemente practico y su peso en el desempeiio profesional. Asi, E2
expone que “hay chicas y chicos que llegan a la universidad sin saber lo que
es una Leica. Bueno, una Leica... sin saber que existen cAmaras que tienen un
carrete... Y ahi hay que empezar como con las matematicas: ensenando a
sumar y luego a usar la calculadora. Pues igual. Hay que ensenar las bases e

ir creciendo hasta que dominen la técnica”.

De forma mayoritaria, las y los entrevistadas/os coinciden en que la
preparacion en fotografia publicitaria resulta insuficiente si no se
complementa con aprendizaje autonomo o formacion especializada adicional
(E5: “Hay que formarse continuamente, pero no solo en fotografia. Quien no

se actualice va listo”).

Entre las competencias que se deben reforzar, se sefialan la construccion de
un estilo propio, la capacidad para traducir una idea a soluciones visuales
coherentes y el dominio de referentes estéticos y culturales, asi como la
capacidad de trasladar a iméagenes el planteamiento estratégico de la
campana. De hecho, E6 comenta que “la persona que piensa en imagenes y

que conoce la técnica para llevarlo a cabo... esa es a la que se rifan”.

En cuanto a los perfiles con mayor proyeccion, se mencionan especialmente

la direccibén de arte y los perfiles hibridos con so6lida base visual.

Finalmente, las y los expertas/os coinciden en que, junto a la competencia
técnica, resultan fundamentales actitudes como la curiosidad, la iniciativa, la
perseverancia y la valentia para defender propuestas visuales innovadoras y
materializarlas en contextos, reales o no, pero que ayuden a conseguir los

objetivos de las campanas.

6. Discusion y conclusiones: el aula como espacio de aprendizaje

técnico y conceptual critico

Los resultados obtenidos permiten reflexionar sobre la adecuacion de los

planes de estudio de los grados en Publicidad y Relaciones Publicas y de
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Comunicacion Audiovisual en Espana en relaciéon con la ensenanza de la
fotografia publicitaria, su orientacion a los acabados y direccion de arte
publicitaria y las demandas reales del sector profesional real. Aunque existen
asignaturas de caracter obligatorio vinculadas a la fotografia, por un lado, y
vinculadas a la direccion de arte, por otro, lo cierto es que su peso en créditos
dentro del conjunto de los planes de estudio resulta muy limitado, lo que
evidencia una presencia insuficiente frente a otros contenidos. Tanto
profesionales como egresadas/os coinciden en sefialar que la formacion
recibida no siempre desarrolla de manera so6lida las competencias técnicas y
creativas necesarias para el ejercicio profesional, especialmente en ambitos
como la conceptualizacién visual, la direccién de arte o la construccion de

relatos fotograficos de marca.

Uno de los factores que puede explicar esta situacion es la fuerte orientacion
hacia otras salidas profesionales, como pueden ser la creatividad (de manera
genérica), las relaciones publicas, la realizacién audiovisual o la planificacion
estratégica o el marketing, en general, entre otras, y no tanto a la
especificidad de la direccién de arte. Si bien el dominio de herramientas
tecnologicas y de edicion es imprescindible en fotografia publicitaria, la
priorizacion de otras competencias ha relegado en ocasiones el trabajo
especifico sobre la cultura visual o la experimentacion estética. Las propias
personas egresadas reconocen que, junto a las habilidades digitales, las
capacidades creativas con imagenes (fotografia) siguen siendo determinantes
en su desempeiio cotidiano en roles que van desde las duplas creativas
(también los copy) a las labores de produccion, realizacion o, incluso, en la

propia planificacion estratégica al ser capaces de pensar en imagenes.

A ello se suma la complejidad del contexto universitario, donde el PDI*
afronta exigencias docentes e investigadoras que dificultan la renovacion
metodologica. Aunque el estudiantado valora positivamente las dinamicas
empleadas en el aula, persiste la necesidad de reforzar modelos pedagogicos
mas conectados con la practica profesional, especialmente en disciplinas

aplicadas como la fotografia publicitaria.

! PDI: Personal Docente e Investigador.
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En cuanto al ajuste entre formacion y mercado laboral, las/os expertas/os
sefialan una preparacion mejorable: si bien los titulados logran incorporarse
con relativa facilidad al sector, se percibe la necesidad de complementar su
formacion para responder a las exigencias conceptuales y técnicas actuales.
Los planes de estudio muestran escasa especializaciéon y una distribucion
desigual de las competencias a lo largo de estos estudios universitarios. Por
ello, resulta pertinente replantear la ensefianza de la fotografia, en general (y
la publicitaria, en particular), mediante un mayor peso de contenidos
practicos, el desarrollo sistematico de porfolios visuales y la integraciéon
transversal de proyectos comunes a otras materias, ademas de una

vinculacion mas estrecha con la realidad profesional.
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