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Resumen 

La creatividad constituye un criterio fundamental de valoración en la industria 

publicitaria, siendo los festivales un referente para el sector. Este estudio traslada este 

criterio al ámbito educativo, comparando el juicio creativo de estudiantes de Marketing 

y Publicidad con un criterio experto compuesto, construido a partir del palmarés y de 

la valoración individual de un miembro del jurado en los Premios Nacionales de 

Creatividad. En total, 42 estudiantes evaluaron cuatro Grandes Premios, seleccionando 

subcategorías dentro de las dimensiones “Valores” y “Craft”. Las respuestas se 

compararon mediante codificación dicotómica (presencia/ausencia). Los resultados 

muestran una concordancia moderada, mayor en “Craft” que en “Valores”. Además, se 

identifica un patrón consistente: la concordancia es más alta en subcategorías no 

señaladas que en las señaladas por el jurado. Este patrón apunta a una mayor 

coincidencia en la exclusión de subcategorías que en la identificación de las consideradas 

centrales, reforzando el carácter interpretativo de la creatividad. 
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Abstract  

Creativity is a fundamental evaluation criterion in the advertising industry, and sector 

festivals set the standard. This study examines the affinity between sector and education 

in this regard by comparing the creative judgements of marketing and advertising 

students with a composite expert opinion based on the official award decision and an 

individual jury member assessment at the National Creativity Awards. A total of 42 

students evaluated four Grand Prix-winning campaigns according to subcategories 

corresponding to the dimensions “Values” and “Craft”. Their responses were analysed 

using dichotomous (presence/absence) coding. The results show a moderate level of 

agreement between responses, with “Craft” subcategories scoring higher than those 

for “Values”. A consistent pattern of higher agreement was also observed in relation to 

subcategories not selected by the jury, suggesting a preference for non-central elements 

and confirming the interpretative nature of creative evaluation. 

 

Keywords: advertising creativity, creative judgment, advertising festivals, creativity 

evaluation, marketing education 

 

 

1. INTRODUCCIÓN 

La creatividad constituye uno de los pilares fundamentales de la actividad publicitaria y 

uno de los principales factores de diferenciación en un entorno caracterizado por la 

saturación de mensajes comerciales. En este contexto, los festivales publicitarios se 

consolidan como espacios clave para la definición de estándares sobre qué es buena 

creatividad dentro del sector.  

Estos certámenes funcionan como puntos de encuentro donde los profesionales 

analizan, comparan y reconocen las propuestas creativas más destacadas. A través de 

estos procesos de evaluación, no solo se identifican campañas excelentes, sino que 

también actúan como referencias creativas para el conjunto del sector. Kilgour et al. 

(2013) indican que las campañas premiadas no solo representan ejemplos de 

excelencia, sino que también actúan como referentes que influyen en la práctica 

profesional y en la formación académica. Sin embargo, a pesar de esta relevancia, existe 

una limitada investigación sobre cómo se construye y se interpreta este criterio creativo, 

especialmente al comparar la perspectiva de expertos con la de estudiantes. 

En este escenario, surge la siguiente pregunta de investigación: ¿hasta qué punto el 

criterio de los estudiantes de Marketing y Publicidad se aproxima al de un jurado 

profesional? Para dar respuesta a esta pregunta, el presente estudio compara el criterio 

de estudiantes que cursan estudios superiores de Marketing y Publicidad tras visualizar 

cuatro Grandes Premios de los Premios Nacionales de Creatividad de España, con el 
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criterio de un jurado publicitario, obtenido a través del palmarés y de cuestionarios 

dirigidos a miembros del jurado de cada edición del festival. 

El objetivo del estudio es, por tanto, analizar el grado de concordancia y discordancia 

entre el criterio creativo de un jurado profesional y el de estudiantes de Marketing y 

Publicidad, tomando como referencia el primero por su carácter experto y legitimado 

en el ámbito profesional. 

Con el fin de orientar la interpretación de los resultados, se establecen dos escenarios 

de referencia en función del nivel de concordancia observado. Por un lado, se plantea 

un escenario de baja concordancia (≤25%), que indicaría una escasa alineación entre 

ambos criterios. Por otro, un escenario de alta concordancia (≥75%), que reflejaría una 

elevada coincidencia entre el alumnado y el jurado.  

A partir de estos umbrales, se plantean las siguientes hipótesis de trabajo: 

H0: Existe un nivel bajo de concordancia (≤25%) entre el criterio creativo de un jurado 

profesional y el de estudiantes. 

H1: Existe un nivel alto de concordancia (≥75%) entre el criterio creativo de un jurado 

profesional y el de estudiantes. 

Debido al carácter descriptivo del estudio, estas hipótesis no se plantean desde un 

contraste estadístico inferencial, sino como marcos de referencia para la interpretación 

de los niveles de concordancia que se observen. 

 

2. MARCO TEÓRICO 

 

2.1. La creatividad y la creatividad publicitaria 

La creatividad constituye uno de los conceptos más relevantes dentro del ámbito de la 

comunicación publicitaria. Aunque no existe una definición única del término, la mayoría 

de los autores coinciden en señalar que la creatividad implica la generación de ideas 

novedosas y valiosas dentro de un contexto determinado. El término creatividad fue 

introducido en el ámbito académico por Guilford (1950), quien lo relacionó con el 

pensamiento divergente y con la capacidad de generar múltiples soluciones ante un 

mismo problema. Entre los atributos que con mayor frecuencia se asocian a la 

creatividad destacan la originalidad, la motivación intrínseca, la persistencia o la 

independencia de juicio (Huidrobo, 2004). Algunos autores han entendido la creatividad 

como un proceso estructurado que se desarrolla a lo largo de distintas fases. Goleman 

et al. (2000) y Penagos (2000) identifican varias etapas en el proceso creativo, como la 

preparación, la incubación, la iluminación y la traducción de la idea en una acción 

concreta. Este enfoque sugiere que la creatividad no es un fenómeno espontáneo o 

caótico, sino un proceso que puede analizarse y comprenderse. 

La creatividad también ha sido estudiada desde distintas perspectivas. Desde una 

perspectiva cognitiva, la creatividad puede desarrollarse mediante técnicas específicas 
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que permiten explorar nuevas formas de resolver problemas (De Bono, 1970). Desde 

un enfoque social, Vigotsky (2010) señala que todos los seres humanos poseen 

potencial creativo, aunque este debe desarrollarse mediante estímulos adecuados.  

Dentro del ámbito de la comunicación comercial, la creatividad adquiere una dimensión 

específica conocida como creatividad publicitaria, siendo esta uno de los elementos 

centrales del trabajo publicitario y uno de los factores que permite diferenciar una 

campaña dentro de un entorno competitivo (Bassat, 2014). En este contexto, la 

creatividad publicitaria puede entenderse como la capacidad de transformar una 

estrategia de marketing en un mensaje original capaz de conectar con el público. 

 

2.2. Evaluación de la creatividad publicitaria 

La evaluación de la creatividad publicitaria constituye un proceso complejo que depende 

de múltiples factores. Aunque la creatividad suele considerarse uno de los principales 

criterios de valoración en publicidad, su interpretación puede variar entre distintos 

grupos. Un estudio relevante en este ámbito es el de Stone et al. (2000), quienes 

analizaron las diferencias entre la percepción de creatividad de los consumidores y la 

de los profesionales del sector publicitario. Los resultados mostraron que ambos grupos 

valoraban de forma diferente los anuncios creativos, sugiriendo que la creatividad no es 

un atributo objetivo, sino una construcción que depende del contexto y de la 

experiencia del evaluador. En línea similar, West et al. (2008) analizaron la percepción 

de la creatividad publicitaria entre profesionales y clientes, concluyendo que, aunque 

ambos grupos utilizan el término creatividad, lo interpretan de manera diferente. 

Mientras que los profesionales tienden a valorar la originalidad conceptual y la 

innovación estratégica, los clientes suelen centrarse en aspectos más visibles o 

inmediatos de las campañas. Estas diferencias ponen de manifiesto la dificultad de 

establecer criterios universales para evaluar la creatividad publicitaria. A pesar de ello, 

se han propuesto indicadores que permiten evaluar el nivel creativo de una pieza 

publicitaria como son originalidad, conectividad, lógica, impacto, emotividad, imaginación 

y fantasía (Vejling et al., 2017).  

La existencia de distintos criterios de evaluación refleja la complejidad del fenómeno 

creativo. En este sentido, la creatividad puede entenderse como un concepto 

interpretable, cuya valoración varía en función de los esquemas cognitivos y 

profesionales del observador. Esta naturaleza interpretativa resulta especialmente 

relevante en el ámbito educativo, donde el criterio creativo se encuentra en proceso 

de formación y puede diferir del establecido en contextos profesionales. 

 

2.3. Festivales publicitarios y premios como referentes 

Los festivales publicitarios se han consolidado como uno de los principales mecanismos 

de reconocimiento dentro de la industria de la comunicación comercial. Estos eventos 



Javier Díaz-Masa Gutiérrez  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 58-82 

 

62 

constituyen un punto de encuentro fundamental para la industria, ya que permiten 

identificar aquellas piezas que los expertos consideran ejemplos de creatividad 

publicitaria destacada. A través de estos certámenes, el sector establece estándares de 

calidad que influyen en la evolución de la comunicación comercial. Estas piezas se 

convierten en referentes que influyen en el desarrollo de nuevas campañas, 

convirtiendo los festivales publicitarios en foros de inspiración para los profesionales de 

la comunicación, ya que permiten identificar tendencias creativas y explorar nuevas 

formas de comunicación (Galmés et al., 2016). 

Asimismo, los premios también transmiten mensajes sobre qué tipo de resultados o 

comportamientos son valorados dentro de una determinada comunidad profesional 

(Strongman, 2010). Dentro de ellos, los Grandes Premios se consideran las piezas más 

destacadas del palmarés, donde los jurados tienden a otorgarlos a campañas que 

representan innovaciones relevantes en la comunicación publicitaria o que abren nuevos 

caminos dentro del sector (Barahona, 2014). Así, los premios publicitarios pueden 

entenderse como mecanismos de legitimación que influyen en la evolución del sector 

y en la definición de los estándares creativos. 

 

2.4. Desarrollo del criterio creativo en el ámbito educativo 

La formación en marketing y publicidad tiene como objetivo preparar a los futuros 

profesionales del sector. En este contexto, el desarrollo del criterio creativo constituye 

una competencia fundamental para los estudiantes que aspiran a incorporarse al ámbito 

de la comunicación comercial. La literatura reciente subraya la necesidad de incorporar 

metodologías aplicadas que acerquen a los estudiantes a los contextos profesionales 

reales (Grewal et al., 2025). En este sentido, herramientas como el aprendizaje basado 

en problemas, como enfrentarse a la tarea de evaluar y premiar piezas publicitarias, 

permiten a los estudiantes familiarizarse con las estrategias creativas de la industria y 

desarrollar pensamiento crítico y estratégico (Rosário & Raimundo, 2024). Desde una 

perspectiva teórica, enfoques como la observación de modelos (Bandura, 1977), 

mediante la cual los individuos aprenden conductas y criterios de evaluación, o el 

aprendizaje experiencial (Kolb, 1984), basado en la reflexión sobre experiencias 

concretas, ofrecen un marco adecuado para el desarrollo de estas competencias en el 

ámbito del marketing.  

Los premios publicitarios cumplen una función formativa dentro del sector. Kilgour et 

al. (2013) señalan que las campañas galardonadas se utilizan como ejemplos de buenas 

prácticas tanto en contextos profesionales como educativos, contribuyendo a difundir 

modelos de creatividad que influyen en la formación de nuevos profesionales. El análisis 

de campañas premiadas favorece el aprendizaje significativo, ya que permite a los 

estudiantes relacionar teoría con situaciones reales y reflexionar sobre ellas (Biggs, 

1996). Así, el estudio de campañas reconocidas en festivales publicitarios puede 
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entenderse como una herramienta pedagógica eficaz para desarrollar el pensamiento 

estratégico y el criterio creativo en estudiantes de marketing y publicidad. 

En este contexto, resulta pertinente analizar hasta qué punto existe coincidencia entre 

el criterio creativo de expertos y estudiantes, así como identificar los patrones de 

concordancia y discordancia que emergen entre ambos. 

 

3. METODOLOGÍA 

 

3.1. Diseño de la investigación 

El estudio se plantea como una investigación no experimental, transversal y de carácter 

comparativo, en línea con la clasificación de diseños no experimentales propuesta por 

Hernández et al. (2010), cuyo objetivo es analizar el grado de concordancia entre el 

criterio creativo de jurados profesionales y estudiantes de Marketing y Publicidad. 

 

3.2. Diseño muestral 

 

3.2.1. Población Objetivo 

La población de interés abarca a estudiantes de estudios superiores de Marketing y 

Publicidad, tanto de grado universitario como de Formación Profesional, de ámbito 

público y privado.  

 

3.2.2. Marco y tamaño de la muestra 

Se emplean dos tipos de muestra: de conveniencia e intencional. La muestra de 

conveniencia está compuesta por estudiantes de 2º curso del doble Grado de Marketing 

y Publicidad de la Universidad Complutense de Madrid (España) y de estudiantes de 1er 

curso del Grado Superior de Formación Profesional de los Institutos Nebrija, en Madrid 

(España). Todos los participantes se encuentran en fase de formación en disciplinas 

relacionadas con marketing y publicidad, el 83% tiene entre 18 y 21 años. Se seleccionan 

ambos cursos por representar los dos itinerarios formativos principales actuales y 

modelos de financiación distintos. En total, se obtienen 42 cuestionarios (17 de grado 

universitario y 25 de Formación Profesional). Al tratarse de una muestra no 

probabilística, los resultados deben interpretarse como indicativos del contexto 

analizado y no generalizables a la población total de estudiantes. 

La muestra intencional, está formada por cuatro expertos miembros del jurado de 

distintas ediciones de los Premios Nacionales de Creatividad de España: Félix Carral 

(Director Creativo Ejecutivo en Havas Creative Spain, edición 2017); Gonzalo Urriza 

(Director Creativo en ContrapuntoBBDO, edición 2019); Edu Pou (Director Creativo 

Ejecutivo en Metacampus, edición 2021); y José María Piera (Asesor Senior 

Independiente, edición 2023). El criterio del jurado se adopta como referencia 
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normativa por su condición de evaluación experta, especializada y profesionalmente 

legitimada en el ámbito publicitario. 

 

3.3. Materiales 

Se seleccionan cuatro Grandes Premios en los Premios Nacionales de Creatividad, 

otorgados por el cdec: “La muñeca que eligió conducir” de Audi, 2017; “Sé más viejo” 

de Adolfo Domínguez, 2019; “Lola” de Cruzcampo, 2021; y “She” de J&B, 2023, 

disponibles en https://www.clubdecreatividad.com/archivodelacreatividad/ 

 

3.4. Procedimiento 

El estudio se realiza de forma presencial en ambas instituciones. Antes del visionado, se 

entrega a los alumnos las categorías de análisis a valorar: “Valores” (que recoge los 

posibles valores transmitidos por el Gran Premio) y “Craft”, (entendiendo craft como 

la destreza técnica y maestría en la ejecución); sus subcategorías (25 y 17, 

respectivamente) y la descripción de cada una de ellas.  

Para determinar las subcategorías se parte de diferentes estudios previos. En el caso de 

la categoría “Valores”, se propone una nueva clasificación a partir de la revisión y análisis 

de los trabajos desarrollados por Buil et al. (2010), Gutiérrez-Guerrero et al. (2018), 

Sancho (2019), Canavese (2021), Saeedi (2025) y Zaman et al. (2025). En cuanto a la 

categoría de análisis “Craft”, se han utilizado las categorías propuestas por el cdec 2026. 

 
Tabla 1. Categoría de análisis “Valores” (fuente: elaboración propia a partir de Buil et al., 2010; Gutiérrez-

Guerrero et al., 2018; Sancho, 2019; Canavese, 2021; Zaman et al., 2025 y Saeedi, 2025) 

Tipología Subcategorías Descripción 

Emocionales  Inspiración y superación Historias de éxito, resiliencia, logros personales o 

colectivos. 

Empatía Conexión emocional con las preocupaciones del 

público. 

Felicidad y optimismo Enfoque en emociones que promuevan alegría y 

esperanza. 

Seguridad y confianza Refuerzo de estabilidad emocional o seguridad. 

Nostalgia Evocación de recuerdos felices del pasado. 

Innovación Pensamiento tecnológico o fuera de lo convencional. 

Rebeldía y ruptura Desafío de normas sociales o expectativas establecidas. 

Unidad y comunidad Que refuerza el sentido de pertenencia o conexión 

social. 

Estilo de vida Promoción de un ideal de vida atractivo y deseable. 

Prestigio y estatus Asociación con exclusividad y reconocimiento social. 

Libertad Enfoque en autonomía, capacidad de elección y 

exploración. 

Aventura y exploración Invitación a experimentar lo desconocido o 

emocionante. 

Sociales Responsabilidad social Compromiso con causas éticas o sociales. 

https://www.clubdecreatividad.com/archivodelacreatividad/
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Sostenibilidad y respeto 

por el medio ambiente 

Prácticas responsables y cuidado del planeta. 

Solidaridad Apoyo mutuo y preocupación por el bienestar de 

otros. 

Diversidad e inclusión Igualdad, representación y aceptación de diferentes 

culturas y estilos de vida 

Empoderamiento Mensajes que fortalecen la autoestima y la acción 

individual o colectiva. 

Tradición y cultura Rescate o apreciación de valores y costumbres locales 

o universales. 

Funcionales Innovación tecnológica Productos/servicios presentados como disruptivos o 

futuristas. 

Calidad y excelencia Enfoque en la superioridad del producto o servicio 

ofrecido. 

Eficiencia Resolución rápida y eficaz de problemas. 

Accesibilidad Universales o fáciles de usar. 

Fiabilidad Garantía de uso constante y sin fallos. 

Simplicidad Fácil de usar o entender. 

Accesibilidad económica Asequible o con un precio justo. 

 

Tabla 2. Categoría de análisis “Craft” (fuente: elaboración propia a partir del cdec (2026) 

Subcategorías Descripción 

Animación. Motion design Creación de contenido animado y diseño de movimientos para 

comunicar ideas o conceptos visuales. 

Dirección de arte Supervisión creativa y estética en proyectos visuales, asegurando 

coherencia y originalidad. 

Dirección de fotografía Gestión y creación de la estética visual a través de encuadres, 

iluminación y composición. 

Dirección de producción Organización y supervisión de todos los aspectos logísticos en la 

creación de contenido. 

Dirección. Realización Supervisión integral del proceso creativo y técnico de un proyecto 

audiovisual. 

Diseño gráfico Creación de elementos visuales para comunicar mensajes de manera 

efectiva. 

Efectos especiales Implementación de técnicas visuales o digitales para crear escenas y 

ambientes impactantes. 

Fotografía Captura de imágenes estáticas con objetivos artísticos, comerciales o 

documentales. 

Ilustración Creación de dibujos o gráficos personalizados para representar ideas o 

conceptos. 

Montaje Ensamblaje y edición de material audiovisual para construir una 

narrativa coherente. 

Casting/Acting Selección de actores y supervisión de interpretaciones en proyectos 

audiovisuales. 

Redacción Creación de textos y contenido escrito para publicidad, guiones o 

materiales promocionales. 
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Sonido y música Diseño y producción de elementos sonoros y música para 

complementar el contenido visual. 

Interacción en entorno 

digital 

Desarrollo de experiencias interactivas en plataformas digitales como 

aplicaciones o sitios web. 

Interacción en eventos y 

patrocinios 

Creación de dinámicas participativas en eventos físicos o acciones 

patrocinadas. 

Interacción en retail y 

activaciones 

Diseño de experiencias en puntos de venta para atraer y conectar con 

el público. 

Interacción generada a 

partir de data 

Personalización de experiencias o campañas mediante el análisis y uso 

de datos del público. 

 

Los alumnos disponen de 45 minutos para visualizar los anuncios y responder de forma 

anónima un cuestionario multirrespuesta, con dos preguntas por pieza: “¿Qué valores 

destacarías en esta campaña?” y “¿En qué apartados de Craft de la siguiente lista 

consideras que destacó este Gran Premio?”, seleccionando libremente las subcategorías 

que consideran presentes en cada anuncio. El cuestionario incluye enlaces directos a 

cada anuncio. Tras completar los alumnos el cuestionario, las respuestas se recogen y 

se preparan para su posterior análisis comparativo. 

El mismo cuestionario se entrega al jurado de forma telemática. Para completar la visión 

profesional, además del criterio del jurado experto, se tiene en cuenta el palmarés oficial 

del Gran Premio de cada edición. Es un criterio experto compuesto construido a partir 

de dos fuentes complementarias: palmarés y valoración de cada miembro, 

incorporando así una dimensión interpretativa adicional del proceso evaluativo. Esto 

permite aproximar el criterio profesional desde una perspectiva agregada, manteniendo 

coherencia con el tratamiento aplicado al grupo de estudiantes. Para “Craft”, el criterio 

experto integra palmarés y respuestas del jurado; para “Valores”, únicamente las 

respuestas del experto, al no recogerse en el palmarés. 

 

3.5. Operacionalización de variables 

Las variables se operacionalizan como categóricas dicotómicas (presencia/ausencia). 

Cada subcategoría es codificada como 1 cuando el participante la identifica en la pieza 

y como 0 en caso contrario. El criterio del jurado se codifica también en términos de 

presencia/ausencia para cada subcategoría, utilizándose como referencia en el análisis. 

La frecuencia de selección se expresa como porcentaje sobre el total de la muestra 

(n=42), permitiendo transformar las respuestas individuales en datos cuantitativos 

comparables y analizar el grado de concordancia entre ambos grupos. 

 

3.6. Definición de concordancia 

La concordancia se define como el grado de acuerdo entre evaluadores al identificar 

una misma variable (Cohen, 1960; McHugh, 2012). En este caso, la concordancia se 

entiende como la coincidencia entre el criterio del alumnado y el del jurado en la 
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evaluación de las subcategorías analizadas. A nivel operativo, esta coincidencia se 

produce cuando ambos presentan el mismo patrón de respuesta, ya sea en la 

identificación/señalización de una subcategoría (presencia coincidente: 1-1) o en su no 

identificación/señalización (ausencia coincidente: 0-0), o discordancia cuando difieren 

(1-0 o 0-1). 

Dado que el criterio del alumnado es agregado, el grado de concordancia se estima a 

partir del nivel de consenso en la selección de cada subcategoría. Para ello, se establecen 

umbrales de interpretación en función del porcentaje de estudiantes que coinciden con 

el criterio del jurado: alta concordancia cuando el nivel de coincidencia supera el 75%, 

medio-alta entre el 75% y el 50%, medio-baja entre el 50% y el 25%, y baja cuando es 

inferior al 25%. 

 

3.7. Análisis de datos 

A partir de los datos obtenidos, se calculan las frecuencias de selección de cada 

subcategoría como porcentaje de participantes sobre el total de la muestra (n=42). 

El grado de concordancia se estima comparando el patrón de respuesta entre alumnado 

y jurado, identificando coincidencias y discrepancias. 

Para facilitar la interpretación de resultados, se emplea una representación gráfica a 

través de diagramas de barra, diferenciando visualmente las subcategorías con 

concordancia (señaladas o no por ambos, en verde) y con discordancia (señaladas por 

el alumnado pero no por el jurado o señaladas por el jurado pero no por el alumnado, 

en rojo). Además, se elaboran gráficos de barras que recogen el grado de concordancia 

por categoría de análisis, así como por cada Gran Premio analizado. 

Finalmente, se sintetiza el nivel de concordancia entre el alumnado y el jurado a partir 

de los porcentajes de coincidencia observados, lo que permite obtener una visión global 

del grado de alineación entre ambos criterios. 

 

4. RESULTADOS 

Los resultados se presentan de forma estructurada por Gran Premio y categoría de 

análisis, “Valores” y “Craft”, atendiendo a los objetivos del estudio. 

 

4.1. Gran Premio 2017 “La muñeca que eligió conducir”, de Audi 

Análisis “Valores”: se observa alta concordancia entre jurado y alumnado en 

subcategorías señaladas únicamente en empoderamiento (88,10%). En cuanto a 

concordancia alta en subcategorías no señaladas por ambos grupos, están sostenibilidad 

y respeto por el medio ambiente (100%), accesibilidad económica (97,62%), tradición 

y cultura (97,62%), solidaridad (95,24%), eficiencia (88,10%), prestigio y estatus 

(88,10%), nostalgia (80,95) y simplicidad (78,57%). 
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Hay subcategorías con baja concordancia sí señaladas por el jurado pero no por los 

alumnos. Son responsabilidad social (21,43%), innovación tecnológica (14,29%), empatía 

(14,29%), estilo de vida (11,90%) y unidad y comunidad (11,90%). En general, no se 

aprecia una alta discordancia, exceptuando calidad y excelencia (35,71%) y accesibilidad 

(35,71%), las cuales tienen una discordancia medio-baja.  

Análisis “Craft”: se identifica una concordancia alta en solo animación/motion design 

(83,33%), siendo la concordancia mayor en subcategorías no señaladas por los dos 

grupos: interacción generad a partir de data (100%), casting/acting (100%), fotografía 

(92,86%), interacción en eventos y patrocinios (90,48%), interacción en entorno digital 

(85,71%), interacción en retail y actividades (80,95%) y dirección de fotografía (78,57%). 

No se detecta una discordancia llamativa, tan solo en montaje (50%). 

 
Gráfico 1. Concordancia y discordancia “Valores”. Audi, 2017 (fuente: elaboración propia)
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Gráfico 2. Concordancia y discordancia “Craft”. Audi, 2017 (fuente: elaboración propia)

 
 

Tras la ponderación de los resultados, se observa una concordancia general entre 

jurado y alumnos de un 67,12%, donde la concordancia media en “Valores” es de 

60,57% y en “Craft” de 73,67%, siendo la concordancia en “Valores” señalados de un 

41,16% y en no señalados de un 85,28%, y en subcategorías de “Craft” señaladas un 

58,33% y no señaladas un 78,39%. De las 14 subcategorías de “Valores” señaladas por 

el jurado, solo 6 son señaladas por más del 50% de los alumnos. En cambio, de las 4 

subcategorías de “Craft”, 3 sí son señaladas por más del 50%. 

 

4.2. Gran Premio 2019 “Sé más viejo” de Adolfo Domínguez 

Análisis “Valores”: se registra una alta concordancia en subcategorías señaladas por 

ambos solo en sostenibilidad y medio ambiente (83,33%). Solo tiene una baja 

concordancia prestigio y estatus (16%). Donde sí se aprecia un mayor consenso con 

alta concordancia es en subcategorías no señaladas por jurado y alumnado: nostalgia 

(92,86%), felicidad y optimismo (88,10%) diversidad e inclusión (88,10%), innovación 

tecnológica (85,71%), aventura y exploración (85,71%), accesibilidad económica 
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(85,71%), accesibilidad (80,95%), libertad (78,57%), empoderamiento (78,57%) y 

tradición y cultura (76,19%). En cuanto a discordancia, señaladas por el alumnado pero 

no por el jurado, destacan las subcategorías calidad y excelencia (54,76%), empatía 

(40,48%) y unidad y comunidad (38,10%).  

Análisis “Craft”: no se constatan concordancias altas entre jurado y alumnado. Las 

concordancias media-altas, pero cercanas a media-baja, se observan solo en fotografía 

(52,38%) y redacción (50,00%). Sin embargo, sí se identifica una alta concordancia en 

subcategorías no señaladas, como interacción generada a partir de data (100%), 

ilustración (97,62%) animación/motion design (97,62%), o interacción en entorno digital 

(92,86%), interacción en eventos y patrocinios (90,48%), efectos especiales (88,10%) e 

interacción en retail y activaciones (83,33%). Aun así, se observa una discordancia alta 

y media-alta en algunas subcategorías técnicas, como dirección de producción (61,90%), 

dirección de fotografía (61,90%), y montaje (40,48%).  

 
Gráfico 3. Concordancia y discordancia “Valores”. Adolfo Domínguez, 2019 (fuente: elaboración propia)
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Gráfico 4. Concordancia y discordancia “Craft”. Adolfo Domínguez, 2019 (fuente: elaboración propia)

 

 

En resumen, tras la ponderación de resultados, la concordancia entre jurado y alumnado 

es de un 68,97%, donde la concordancia en “Valores” es de 66,10% y en “Craft” de 

71,85%. En cuanto a grado de concordancia en subcategorías señaladas y no señaladas, 

tenemos los siguientes resultados: señaladas en “Valores”, 45,83%; no señaladas en 

“Valores”; 75,63%; señaladas en “Craft”, 49,21%; no señaladas en “Craft”, 76,70%. Por 

otro lado, de las 8 subcategorías señaladas por el jurado, solo 4 son señaladas por más 

del 50% de los alumnos, y de las 3 subcategorías de Craft, 2 son señaladas por encima 

del 50% mínimamente. 

 

4.3. Gran Premio 2021 “Lola” de Cruzcampo 

Análisis “Valores”: se observa una alta concordancia en subcategorías señaladas por 

jurado y alumnado en empoderamiento (80,95%) y tradición y cultura (76,19%) y 

media-alta en unidad y comunidad (58,52%). Se aprecia también una alta concordancia 

en subcategorías no señaladas por ambos, como sostenibilidad y respeto por el medio 

ambiente (100%), aventura y exploración (95,24%), prestigio y estatus (92,86%), 
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eficiencia (90,48%), innovación tecnológica (90,48%), accesibilidad económica (85,71%), 

solidaridad (83,33%), fiabilidad (83,33%), empatía (80,95%) y responsabilidad social 

(80,95%). Destaca la baja concordancia, subcategorías señaladas por ambos, que se da 

en accesibilidad (11,90%) e innovación (9,52%). En cuanto a la discordancia, no señalada 

por el jurado pero sí por el alumnado, destacan de forma media-alta diversidad e 

inclusión (45,24%) y nostalgia (40,48%). 

Análisis “Craft”: se observa una concordancia media-alta, subcategorías señaladas por 

jurado y alumnado, en sonido y música (61,90%), montaje (61,90%) y dirección de arte 

(59,52%). Con una media-baja concordancia, se encuentran diseño gráfico (30%) y 

fotografía (30%). Se aprecia también una alta concordancia en subcategorías no 

señaladas por ambos en interacción generada a partir de data (100%), interacción en 

eventos y patrocinios (92,86%), interacción en entorno digital (85,71%), interacción en 

retail y activaciones (80,95%) e ilustración (80,95%). Solo se detecta una discordancia 

media-alta, señalada por el alumnado pero no por el jurado, en dirección de producción 

(61,90%). 

 
Gráfico 5. Concordancia y discordancia “Valores”. Cruzcampo, 2021 (fuente: elaboración propia)
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El grado medio general de concordancia entre jurado y alumnos es de un 64,12%, 

donde la concordancia en “Valores” es de 68,57% y en “Craft” de 59,80%, siendo en 

subcategorías señaladas en “Valores”, 46,94%; no señaladas en “Valores”; 76,98%; 

señaladas en “Craft”, 45,24%; no señaladas en “Craft”, 76,19%. De las 7 subcategorías 

señaladas por el jurado, solo 3 son señaladas por más del 50% de los alumnos, y 2 de 

ellas no superan el 11%. En cuanto a “Craft”, de los 9 apartados, solo 3 son señalados 

por más del 50% de los alumnos. 

 
Gráfico 6. Concordancia y discordancia “Craft”. Cruzcampo, 2021 (fuente: elaboración propia)

 
 

4.4. Gran Premio 2023 “She”, de J&B 

Análisis “Valores”: se observa una alta concordancia, señaladas por ambos, en las 

subcategorías diversidad e inclusión (76,19%) y libertad (76,19%) y media-alta en 

empatía (66,67%), empoderamiento (61,90%), inspiración y superación (61,90%), 

rebeldía y ruptura (52,38%) y seguridad y confianza (50,00%). Las subcategorías 

responsabilidad social (23,81%) y calidad (19,05%) tienen una baja concordancia, al ser 
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señaladas por el jurado pero no por los alumnos. En cuanto a subcategorías con alta 

concordancia, no señaladas por jurado ni por alumnado, se detectan innovación 

tecnológica (100%), sostenibilidad y medio ambiente (95,24%), accesibilidad económica 

(95,24%), prestigio y estatus (92,86%), tradición y cultura (90,48%), eficiencia (88,10%), 

innovación (85,71%), simplicidad (83,33%), aventura y exploración (83,33%), fiabilidad 

(83,33%), nostalgia (79%) y accesibilidad (76,19%). En cuanto a grado de discordancia, 

en las subcategorías señaladas por los alumnos pero no por el jurado, destacan felicidad 

y optimismo (33,33%) y unidad y comunidad (33,33%). 

Análisis “Craft”: se aprecia una alta concordancia en subcategorías señaladas por jurado 

y alumnado como casting/acting (76,19%) y media-alta en sonido y música (66,67%), 

montaje (66,67%), dirección de producción (64,29%), dirección/realización (50,00%) y 

dirección de arte (50,00%). Destaca la subcategoría fotografía por su baja concordancia 

(38,10%). En cambio, se identifica una alta concordancia en subcategorías no señaladas 

por ambos grupos en interacción generada a partir de data (100%), interacción en 

eventos y patrocinios (95,24%), interacción en entorno digital (95,24%), 

animación/motion design (92,86%), diseño gráfico (90,48%), efectos especiales 

(90,48%), interacción en retail y activaciones (83,33%) e ilustración (80,95%). No se 

aprecian discordancias ni altas ni media-altas. 
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Gráfico 7. Concordancia y discordancia “Valores”. J&B, 2023 (fuente: elaboración propia)
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Gráfico 8. Concordancia y discordancia “Craft”. J&B, 2023 (fuente: elaboración propia)

 
 

En resumen, hay una concordancia entre jurado y alumnos de un 71,43%, donde la 

concordancia en Valores es de 71,14% y en Craft de 71,71%. En cuanto a grado de 

concordancia en subcategorías señaladas y no señaladas, se observa lo siguiente: 

señaladas en “Valores”, 51,90%; no señaladas en “Valores”, 83,97%; señaladas en “Craft”, 

54,50%; no señaladas en “Craft”, 91,07%. De las 10 subcategorías señaladas por el 

jurado, 7 son señaladas por más del 50% de los alumnos. En cuanto a Craft, de las 9 

subcategorías, 6 son señaladas por más del 50%. 

 

4.5. Resultados generales 

A nivel general, en las dos categorías analizadas se observa una concordancia media-alta 

entre el criterio creativo del jurado y el del alumnado. Los resultados muestran una 

concordancia media ponderada en “Valores” de 66,60% y en “Craft” de 69,26%, lo que 

indica una mayor alineación en la identificación de aspectos técnicos frente a 

dimensiones más conceptuales. 



Javier Díaz-Masa Gutiérrez  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 58-82 

 

77 

Cabe destacar la diferencia existente entre la concordancia en subcategorías señaladas 

por jurado y alumnado y aquellas no señaladas por ambos. En “Valores”, la concordancia 

media en subcategorías señaladas es de 46,45%, mientras que en las subcategorías no 

señaladas asciende a 80,46%. En “Craft”, esta diferencia también es significativa, con un 

51,82% en subcategorías señaladas frente a un 80,58% en subcategorías no señaladas. 

Este patrón se mantiene de forma consistente en los cuatro anuncios analizados, lo que 

sugiere una tendencia estructural: el alumnado presenta una mayor capacidad para 

excluir aquello que no forma parte del núcleo creativo de la pieza que para reconocer 

con precisión sus elementos clave. 

 
Gráfico 9. Concordancia media general en subcategorías señaladas y no señaladas (fuente: elaboración 

propia) 

 
 

En términos comparativos, no se observan diferencias extremas entre anuncios, 

manteniéndose niveles de concordancia relativamente homogéneos. No obstante, J&B 

presenta los niveles más elevados de concordancia en craft no señalado (91,07%), 

mientras que Audi muestra la tasa de concordancia más baja en cuanto valores 

señalados (41,16%). En conjunto, las variaciones observadas entre piezas parecen estar 

más asociadas al tipo de categoría analizada que a las características específicas de cada 

anuncio. 
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Gráfico 10. Concordancia media general por Gran Premio (fuente: elaboración propia) 

 
 

5. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

5.1. Discusión 

Los resultados muestran un nivel de concordancia medio-alto entre el criterio del 

jurado y el del alumnado, siendo este mayor en la dimensión “Craft” que en “Valores”. 

Esto sugiere una mayor alineación en la identificación de elementos técnicos visibles de 

una pieza publicitaria frente a dimensiones más abstractas y estratégicas como los 

valores. Este hallazgo es coherente con estudios previos que indican que la percepción 

de la creatividad varía entre expertos y no expertos, siendo estos últimos más 

propensos a centrarse en aspectos evidentes o tangibles (Stone et al., 2000; West et 

al., 2008). 

Por otro lado, se observa una diferencia significativa entre el grado de concordancia en 

subcategorías señaladas y en subcategorías no señaladas, siendo esta última 

considerablemente superior. Los resultados muestran una mayor coincidencia en la 

exclusión de subcategorías que en la identificación de aquellas consideradas centrales, 

lo que sugiere que la evaluación de la creatividad presenta un comportamiento 

asimétrico según el tipo de juicio realizado. 

Las discordancias observadas reflejan, además, una tendencia del alumnado a ampliar la 

interpretación del mensaje creativo, incorporando subcategorías no necesariamente 

centrales en la intención original. Este hecho puede interpretarse como una 

manifestación del aprendizaje en proceso, donde aún no se ha consolidado un criterio 

experto plenamente estructurado. 

En relación con los escenarios de referencia planteados en la introducción, los 

resultados no permiten situar la relación entre el criterio del alumnado y el del jurado 



Javier Díaz-Masa Gutiérrez  

 

 
 

Redmarka. Rev Mark Apl, vol. 30, núm. 1 (2026), 58-82 

 

79 

en ninguno de los extremos definidos. Por un lado, los niveles de concordancia 

observados se sitúan claramente por encima del umbral de baja concordancia (≤25%), 

lo que descarta una falta de alineación relevante entre ambos grupos. Por el otro, 

tampoco alcanzan de forma generalizada el umbral de alta concordancia (≥75%), lo 

que impide hablar de una coincidencia plena en la evaluación de la creatividad. En este 

sentido, los resultados apuntan a una concordancia de carácter intermedio o moderado, 

que varía en función del tipo de categoría analizada. Esta posición intermedia refuerza 

la idea de que la creatividad publicitaria constituye un concepto interpretativo, 

dependiente del nivel de experiencia del evaluador y del tipo de elementos 

considerados en su análisis. 

Desde una perspectiva educativa, estos resultados evidencian la necesidad de 

incorporar metodologías que acerquen al alumnado a los procesos reales de evaluación 

profesional, favoreciendo el desarrollo de un criterio más completo y alineado con los 

estándares del sector y de lo que se espera de ellos tras su paso a profesional. 

 

5.2. Conclusiones 

El presente estudio ha permitido analizar el grado de concordancia entre el criterio 

creativo de un jurado profesional y el de estudiantes de Marketing y Publicidad, 

tomando como referencia el criterio experto compuesto institucionalizado, construido 

a partir del palmarés y de la valoración individual de miembros del jurado. 

Los resultados muestran un nivel de concordancia moderado entre ambos grupos, 

descartando tanto una falta de alineación relevante como una coincidencia plena en la 

evaluación de la creatividad. De forma consistente, se observa una mayor concordancia 

en la dimensión “Craft” frente a “Valores”, así como una diferencia significativa entre 

subcategorías señaladas y no señaladas, siendo estas últimas las que presentan mayores 

niveles de acuerdo. Esto pone de manifiesto la existencia de diferencias estructurales 

en la forma de evaluar la creatividad entre perfiles expertos y en formación, 

especialmente en aquellas dimensiones de carácter más conceptual. 

En conjunto, los resultados aportan evidencia empírica sobre la naturaleza interpretativa 

y no simétrica del juicio creativo en publicidad. 

Desde una perspectiva aplicada, el estudio refuerza la necesidad de desarrollar en el 

ámbito educativo herramientas orientadas a la construcción de criterio profesional en 

la evaluación creativa. 

El estudio presenta algunas limitaciones que conviene tener en cuenta. En primer lugar, 

el uso de variables dicotómicas (selección o no selección) simplifica la evaluación de la 

creatividad, ya que no permite recoger matices en la intensidad o relevancia de cada 

subcategoría. En segundo lugar, el tamaño de la muestra y su contexto académico 

concreto pueden limitar la generalización de los resultados. 
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Como líneas futuras de investigación, se propone explorar metodologías que permitan 

captar grados de intensidad en la evaluación, así como analizar la evolución del criterio 

creativo del alumnado a lo largo de su proceso formativo. 

 

6. DECLARACIÓN DE AUTORÍA SEGÚN TAXONOMÍA CrediT 
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