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RESUMEN

Introduccion: Cada afio cientos de universitarios reciben en Espafa el titulo de
graduados en Publicidad. Para la mayoria, el siguiente paso consiste en acceder a un
puesto de practicas en una agencia de publicidad, de otra tipologia asociada a la
comunicacién, o en un anunciante. Metodologia: El objetivo de esta investigacion es
conocer —a través de la realizacion de veinticinco entrevistas en profundidad
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semiestructuradas codificadas con el programa Atlas.ti— cudl es la percepcion que
tienen los profesionales, ya asentados en la publicidad, sobre los conocimientos y la
actitud de quienes empiezan su carrera laboral. Resultados y discusion: De los
resultados se desprende una critica hacia un mejor aprovechamiento de la etapa de
cuatro afios de formacion reglada, que acerque mas al estudiante a la realidad
profesional que se vive en cada momento y que lo lleve a una preparacion mas
optimizada cuando acceda al mundo laboral publicitario. Conclusiones: Entre los
entrevistados se pone en valor el trabajo que se hace desde el aula para el aprendizaje
de conceptos y de habilidades sociales y personales, y a su vez se identifican carencias
comunes en los recién egresados en areas como el conocimiento de herramientas
digitales claves en el sector, tanto de gestidon de datos como de medicidn, técnicas de
expresion oral, conceptualizacion del briefing o una mayor capacidad analitica.

Palabras clave: Comunicacién, publicidad, grado universitario, agencias de
publicidad, habilidades profesionales.

ABSTRACT

Introduction: Every year, hundreds of university students in Spain graduate with
degrees in Advertising. For most, the next step is to secure an internship at an
advertising agency, another type of communication-related organization, or with an
advertiser. Methodology: The aim of this research is to find out —through twenty-
five in-depth semi-structured interviews— what the perception of professionals already
established in advertising is about the knowledge and attitude of those starting their
professional career. Results: The results suggest a criticism of a better use of the
four-year formal training period, which brings students closer to the professional reality
that exists at each moment and leads them to a more optimized preparation.
Discussion and conclusions: Among the interviewees, the work done in the
classroom for learning concepts and social and personal skills is valued, and at the
same time common deficiencies are identified in recent graduates in areas such as
knowledge of key digital tools in the sector, both management and measurement, oral
expression techniques, conceptualization of briefing or greater analytical skills.

Keywords: Communication, advertising, university degree, advertising agency,
advertisers, professional skills.

1. INTRODUCCION

La revolucion tecnoldgica (Oosthuizen, 2022), empresarial (Costa-Climent et al., 2024),
comunicativa (Bennis y Campos, 2021) y social (Li, 2020) que vive el mundo desde la
llegada de Internet primero, posteriormente de las redes sociales y actualmente con
la inteligencia artificial, ha situado a las universidades que imparten el grado en
Publicidad y Relaciones Publicas (en adelante RR.PP.) en un dificil reto de mantener
ese ritmo de progreso que, de lo contrario, puede llegar a dejar obsoletas algunas
tendencias antes siquiera de que hayan llegado a las aulas (Martin-Garcia et a/., 2022).
La dificultad de adaptar los planes de estudios universitarios a la misma velocidad a la
que se suceden los cambios, o la diferente velocidad de actualizacién de los materiales
impartidos por el profesorado, son puntos clave a los que se enfrenta el ecosistema
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universitario vinculado a la publicidad en dicho entorno radicalmente cambiante
(Bandrés-Goldaraz et al., 2021).

En Espana se oferta el grado de Publicidad en 35 universidades!; de ellas 19 son
publicas, 16 privadas y en 32 se ejerce de forma presencial. Muchas de esas
titulaciones van acompafadas de una segunda disciplina como Turismo, Marketing o
especialmente Relaciones Publicas. Cada afo, cientos de alumnos y alumnas se
gradian y dan el salto a ese ambito profesional que mencionamos como cambiante.
¢Qué sucede cuando el estudiante esta acabando sus estudios y firma un contrato en
practicas o consigue una beca para adentrarse en el mundo de las agencias de
publicidad? En este articulo pretendemos dar respuesta a ese interrogante otorgandole
la palabra a los profesionales —con carreras contrastadas— que acogen a los
egresados o casi egresados y conviven con ellos en esta primera etapa laboral.

1.1. Vinculos entre el sector universitario y el sector empresarial. La
importancia de aunar sinergias en beneficio del estudiante que
comienza su vida laboral cualificada

El mundo académico, las instituciones publicas y las empresas son conscientes de la
importancia de adaptar al momento actual —y de cara al futuro— los planes de estudio
y las competencias transferidas al alumnado. Actualizacion permanente que debe
materializarse desde la creatividad y la innovacion como base para mejorar los
resultados de aprendizaje (Schmidt-Wilk, 2011; Mareque Alvarez-Santullano y De
Prada Creo, 2017) que deriven en una mayor posibilidad de empleabilidad.

Son muchos los campus de excelencia que ayudan a dirigir la relacidon entre entidades
y universidades, desarrollando personal y profesionalmente a los estudiantes y
favoreciendo su insercion laboral (Fandos-Garrido et al., 2017). Esta colaboracién es
palpable también a la hora de integrar nuevas titulaciones en las universidades, que
cuentan con la participacion de las empresas para conocer qué perfiles demandan y
no encuentran por falta de formacién especifica reglada. Igualmente, los convenios de
formacién dirigidos a empresas, las firmas de catedras con entes privados, programas
y concursos de empresas donde participan las universidades, los convenios de
masteres entre universidades publicas y entidades privadas, programas de becas, los
proyectos de innovacion docente que buscan maximizar el aprendizaje practico en el
espacio universitario (Feixas y Martinez-Usarralde, 2022) o conferencias sobre la
realidad profesional a cargo de expertos, demuestran que es real la preocupacion de
las universidades espanolas por lograr que su alumnado salga preparado para iniciar
el trabajo para el que ha estudiado (Fernandez, 2023), si bien se plantea la duda de
si es suficiente.

No obstante, esa formacion debe estar directamente relacionada con la que ha de
desarrollar el profesorado, principal responsable de que se adquieran los
conocimientos y aptitudes necesarias para dicha insercion laboral, y a su vez principal
responsable de la busqueda de la actualizacion constante y de adaptar los contenidos
a los cambios ya citados. En la actualidad, se observa que la formacién principal que

1 Informacion extraida de la web oficial del Ministerio de Universidades:
https://www.universidades.gob.es/donde-estudiar/ (Recuperado el 22 de julio de 2024)
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reciben los docentes desde los cursos y seminarios que se ofertan en las universidades,
se centra mas en sus habilidades profesionales (Fernandez-Fernandez y Madinabeitia-
Ezkurra, 2020) que en la actualizacion de materiales novedosos vinculados a la
disciplina que imparten.

En ese vinculo entre empresas y universidad, cobra especial relevancia la figura del
profesor asociado, aquel que es especialista de reconocida competencia en una
materia dentro de la titulacion en la que ejerce su labor docente (Conesa Carpintero y
Gonzalez Ramos, 2018), y que adquiere una visidon mas completa del tema tratado, ya
que trabaja en ambos espacios y conoce de primera mano la realidad profesional a la
que se enfrenta un estudiante recién titulado o en periodo de practicas. Lo aproxima
con fidelidad a lo que se va a encontrar en su trabajo, tomando conciencia de las
funciones, competencias, problemas y resolucion de los mismos (Fernandez, 2023).
No obstante, estamos ante una figura rodeada de polémica, ya que en multiples
ocasiones desde las universidades se usa como una puerta de entrada a la carrera
académica mas que para establecer una conexion real entre el mundo académico vy el
profesional (Pérez y Montoya, 2018), lo que puede conllevar a la reduccion de la vision
practica del estudiante si dichos docentes no son en realidad verdaderos profesores
asociados (Torrado y Duque-Calvache, 2023).

1.2. La necesidad de actualizar el disefo curricular a las nuevas profesiones
emergentes en la publicidad

Focalizando en el ambito concreto de la publicidad, la reafirmacién del contenido digital
(35,3%) como el de mayor inversion por parte de los anunciantes en el ultimo afio
(IAB Spain, 2023; InfoAdex, 2024), superando ya con creces a la television (30,9%),
ha traido aparejado progresivamente en la Ultima década y media nuevos formatos y
por extensidon nuevas profesiones, como las de community manager (Agnihotri, 2020;
Martin-Garcia et al., 2023), el social media manager (Jacobson, 2020), disefiador web,
gestor del SEO/SEM (Lopezosa et al., 2020), content strategist (Tafesse y Wood, 2021)
o gestion de influencers (Haenlein et al., 2020), entre otros, y en muchos casos bajo
el paraguas de la hibridacion que vuelve difusas las lineas que separan unos perfiles
de otros y obliga a potenciar los contenidos transversales (Alvarez-Flores et al., 2021;
Martin-Garcia, 2022). Estamos hablando de perfiles altamente demandados por las
agencias de publicidad y por los anunciantes, con un condicionante anadido: las
herramientas tecnoldgicas con las que gestionan los profesionales su labor se
actualizan continuamente a la vez que varia también el comportamiento del
consumidor y del espectador (Alvarez-Flores et al,, 2021). Es por ello que, con la misma
vehemencia que se generan vacantes desde las entidades publicitarias, las materias
derivadas de estos perfiles digitales han de actualizarse y ser protagonistas dentro de
la universidad (Agliero-Pérez et al., 2019; Lee y Cho, 2019) y en las asignaturas
ofertadas en los planes de estudio.

Sin embargo, este proceso de actualizacion de los planes de estudio a los nuevos
perfiles, se encuentra en una fase incipiente que lleva a preguntarnos si se esta
siguiendo el ritmo adecuado. En lo relativo al digital, encontramos que las nuevas
asignaturas que se han implementado en las universidades afectan a la creacion de
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contenidos (7)?, director de marketing digital (7), community manager (7), social
media strategist (7), disehador web (3) y experto en publicidad digital y storytelling
(1) (Fernandez-Gémez y Feijoo-Fernandez, 2022), una cifra baja si tenemos en cuenta
que hay un total de 35 centros publicos y privados impartiendo el grado en Publicidad.
Para finalizar, conviene mencionar otros elementos que tienen en cuenta los
profesionales de la publicidad a la hora de elegir alumnos en practicas para el
desempefio practico en agencias, anunciantes o instituciones. La importancia del
idioma, especialmente el inglés (Fernandez-Goémez y Feijoo-Fernandez, 2022), y que
Unicamente se imparte en 2 de las 35 universidades que ofertan el grado en Publicidad,
la relevancia de la conceptualizacion y la estructuracion de contenidos, o las
competencias actitudinales, que en esta primera fase de la vida laboral del recién
graduado o estudiante en practicas se valora incluso mas que su formacion (Agliero-
Pérez et al., 2019), se suman a la obligacién académica de que los alumnos conozcan
las nuevas profesiones anteriormente enumeradas, hecho que soOlo se esta
produciendo en una parte minoritaria de la oferta educativa espafola en publicidad.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de esta investigacion se centra en dar voz a los profesionales de
la publicidad en Espafia y conocer de primera mano cual es su valoracion sobre el
acceso al mercado laboral de los jovenes recién titulados en el grado en Publicidad y
RR.PP. En un entorno donde la publicidad evoluciona a gran velocidad y genera nuevos
formatos publicitarios (Vicente-Fernandez y Vinader-Segura, 2020), nuevos perfiles
laborales, donde hay permanentes cambios en las tendencias de inversidn
presupuestaria de las marcas (InfoAdex, 2024) y en el comportamiento del consumidor
(Munsch, 2021), consideramos vital hacer un seguimiento de como son los primeros
pasos del egresado publicitario o de aquellos que, aun vinculados a la universidad,
comienzan un periodo de practicas o siendo beneficiarios de alguna beca. Aunque la
labor del docente termina una vez sus alumnos finalizan los estudios, conocer si
aquellos contenidos que se impartieron en el aula han sido relevantes mas alla de la
calificacion final puede contribuir a potenciar aspectos positivos de la ensefianza y
corregir los que son mejorables.

En consecuencia, hemos establecido como premisa inicial las siguientes preguntas de
investigacion:

a) ¢Se percibe en las agencias de publicidad y en los anunciantes que el alumnado
recién titulado procedente de la universidad esta preparado para empezar a
trabajar en el sector?

b) éCuales son las aptitudes y carencias principales con las que entran a trabajar
los egresados procedentes de los grados en Publicidad de las universidades
espafolas?

c) ¢Qué consideran dichos profesionales que se deberia potenciar en el ambito
universitario para asemejar los conocimientos en el aula a los perfiles laborales
de las agencias y de los anunciantes?

2 Entre paréntesis, nimero de universidades (sobre 35 en total) que han adaptado esas asignaturas a
los nuevos perfiles profesionales digitales.
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d) éIdentifican los entrevistados un alineamiento o un alejamiento entre
universidad y ambito profesional?

3. METODOLOGIA

Nos apoyamos en una metodologia de caracter cualitativo sustentada en la Teoria
fundamentada (Corbin y Strauss, 2008; Gibson y Brown, 2009), cuyo objetivo es la
blusqueda de explicaciones a un fendmeno social dentro de su contexto natural,
apoyandonos en los informantes que participan de forma directa en dicho fendmeno.
El medio utilizado fue la entrevista en profundidad semiestructurada como método de
recogida de datos, una técnica eficaz cuando se trata de recabar informacion de los
sujetos protagonistas del estudio (Folgueiras-Bertomeu, 2016; Adeoye-Olatunde vy
Olenik, 2021). Realizamos un total de veinticinco entrevistas a profesionales —que
permanecen en activo— de las agencias de publicidad y de los anunciantes, abarcando
en la muestra los criterios especificados mas adelante. Diecisiete de ellas fueron de
forma presencial y ocho via telefdnica. Los datos fueron volcados en la herramienta de
analisis cualitativo Atlas.ti en su version 8.4.3, centrandonos en tres de las unidades
que ofrece: categoria, cddigos y citas.

Las entrevistas se realizaron durante los meses de julio, agosto y septiembre 2024. Se
establecid un primer contacto conlos participantes mediante correo electrénico para
explicarles con detalle en qué consistia nuestra investigacion. Tras la aceptacion, se
fijé un dia para su realizacion, puntualizando a los publicistas que tenian libertad para
extenderse en sus respuestas lo que consideraran y ofreciéndoles la oportunidad de
anonimizar, en la tabla 1, su nombre y apellidos si asi lo deseaban, ya que el anonimato puede
conllevar respuestas mas complejas o incluso mas crl'tigas (Cisneros-Caicedo et al,, 2022) y
consideramos que debe ofrecerse como una opcién. Unicamente uno de los participantes
recurrié a ello.

3.1. Criterios de seleccion de los participantes

Para la seleccién de los profesionales participantes en este estudio, se fijaron
previamente unos criterios de obligado cumplimiento de cara a que los resultados
estuvieran sustentados en una experiencia laboral estable en el sector de la publicidad
que ofreciera una visidn mas completa. Dichos criterios fueron:

a) Profesionales graduados/licenciados en Publicidad u otras carreras vinculadas
directamente a la comunicacion en cualquier universidad publica o privada en
Espana.

b) Experiencia laboral en el sector publicitario superior a cinco afios. Consideramos
que es un tiempo adecuado para que los profesionales estén asentados, hayan
experimentado la rotacién empresarial (Martin-Llaguno et a/., 2007) que les dé
perspectiva y se hayan relacionado con recién graduados que acceden por
primera vez a una agencia de publicidad o a un anunciante en puestos de
practicas o con becas.

c) Representacion de las principales disciplinas generales dentro de las agencias
de publicidad y los anunciantes, tanto en el ambito analdgico como digital
(Alvarez-Flores et al., 2018): creatividad (Trachuk et al., 2021), cuentas, redes

Revista de Comunicacién de la SEECI. (2025)



Martin Garcfa, Alberto; Buitrago, Alex y Martin Soladana, Irene
Valoracion del sector profesional de la publicidad en Espafia sobre los egresados
universitarios en su primer contacto con el mundo laboral

sociales (Martin-Garcia, 2022), SEO/SEM (Lopezosa et al., 2020), contenidos
digitales (Sabich y Steinberg, 2017) y planificacion de medios (Perlado-Lamo-
de-Espinosa et al., 2019).

d) Que en las agencias de publicidad y las marcas a las que pertenecen los
entrevistados estén representadas las multinacionales, nacionales y
regionales/provinciales, minimizando un hipotético sesgo en los resultados
motivado por el tamafio de las mismas o por el nimero de trabajadores.

e) Limitamos a tres los entrevistados que trabajen en la misma entidad de cara a
que los resultados se basen en experiencias acumuladas en el maximo niumero
de marcas y agencias posible.

La relacidn final de profesionales es la siguiente:
Tabla 1.

Relacion de profesionales participantes en el estudio

Nombre Agencia/Anunciante | Franja de aiios en la | Puesto laboral
profesion actual

Maria Gil Arena Media +10 Directora de cuentas

Jonathan Fernandez iProspect (Dentsu) +10 Director de cuentas

Alba Esteban Repsol +10 Marketing partner

Sara Diez Arnold fullsix +10 Supervisora de
cuentas

Gema Gonzalez Arena Media +10 afios Directora de cuentas

Marisa Alvarez ZenithOptimedia +10 afos Planning and optimizer
controller

Andnimo Hogarth 8-10 afios Ejecutivo de cuentas

Belén Garcia MC&Saatchi +10 afos Directora de cuentas

Amanda Barrios Accenture song 8-10 afios Supervisora de
cuentas

Macarena Chozas MC&Saatchi +10 afos Directora de cuentas

Maria Gueimonde Aelca +10 afios Responsable de
marketing y
comunicacion

Vanessa Sanmartin MC&Saatchi +10 afios Directora de cuentas

Natalia Llorente Media Diamond +10 afos Directora digital

Rodrigo Bravo Groupm 8-10 afos Social media

Beatriz Moreno Cinco Sentidos Disefio | +10 afios Directora creativa

y Comunicacion

Sandra Cebada Socialmood 8-10 afios Project manager

Rebeca Adan Ineco 8-10 afios Responsable de
comunicacion

Laura Tarradas Estd pasando 8-10 afios Directora creativa

Marina Hernanz Hellofun +10 afios Directora de
marketing

Laura Troya Esta pasando 8-10 afios Supervisora de
cuentas

Julia Aratjo Estd pasando 5-7 afios Account manager

Ana Sanz Publicis Groupe 5-7 afios CRO manager

Daniel Hernando The summer agency 5-7 afios Director creativo

Martin Manso The summer agency 5-7 afios Director creativo

Marcos Palomares iProspect +10 afios Content director

Fuente: Elaboracion propia.
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3.2. Guion de la entrevista

Para cumplir los objetivos expuestos en el apartado 2 y dar respuesta a las preguntas
de investigacion, planteamos dos ejes principales: uno centrado en la percepcion que
tienen los entrevistados sobre el alumnado que esta en periodo de practicas tras
concluir o estar a punto de concluir sus estudios en Publicidad, y un segundo eje donde
conoceremos la opinidn de los participantes en el estudio acerca de la responsabilidad,
positiva o negativa, que tiene la universidad en lo relativo al primer eje citado.

Anteriormente a realizar la entrevista, solicitamos los datos basicos de los profesionales
(nombre, agencia de publicidad actual, puesto laboral y afos en activo). Todos ellos
cumplen con los criterios expuestos en el apartado 3.1.

Sobre los publicistas en practicas:

P1. A la hora de elegir candidatos para las entrevistas de trabajo a recién titulados,
¢épriorizas que sean graduados en alguna titulacién en concreto.? P2. éPor qué? P3.
¢Crees que al comenzar su periodo de practicas estan preparados para las funciones
que les atribuye la agencia? P4. (Y al terminar ese tiempo? P5. éQué aptitudes y
competencias para trabajar en publicidad si consideras que tienen adquiridas tras su
paso por la universidad? P6. ¢Percibes interés de los publicistas en practicas por la
publicidad y la comunicacién?

Sobre el trabajo que se hace desde las universidades:

P7. {Qué conocimientos deben haber adquirido previamente al comienzo de sus
practicas? P8. Sobre la pregunta anterior, écudles de esas posibles carencias
mencionadas consideras que han de ser tratadas en la universidad? P9. Creatividad,
cuentas, medios, redes sociales, compra, SEO/SEM... éconsideras que los publicistas
en practicas salen mejor preparados de la universidad en estos ambitos? P10.
¢Consideras que hay un vinculo directo entre los contenidos y practicas que se
planifican desde el aula y lo que exige la profesion de publicistas?

4. RESULTADOS Y DISCUSION

Una vez analizadas las entrevistas, transcritas y codificadas a partir de Atlas.ti,
procedemos a destacar los resultados obtenidos con el objetivo de conocer si han sido
validos para responder a las cuatro preguntas de investigacion en el apartado 2 en lo
referente a la valoracién que hacen los publicistas de los recién graduados en
Publicidad al llegar al mercado profesional. De cara a identificar los fragmentos de
respuestas que ofrecemos de forma literal, y que representan tendencias en las
opiniones de los entrevistados, establecemos una codificacion basada en los siguientes
condicionantes:
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Tabla 2.

Codlificacion para identificar la procedencia de las respuestas

Por aios de Por lugar donde trabajan Por tipo de trabajo

experiencia

5a 7 afios=+5 Cuentas=CUE Creatividad=CRE

8 a 10 afios= +8 Agencia=AGE/Anunciante= Medios=Med Redes y contenidos/RED
Mas de 10 afios= +10 = ANU Marketing=MK

Fuente: Elaboracion propia.

4.1. La reivindicacion de los estudios del grado en Publicidad para acceder
a la profesion pese a las carencias que se evidencian en los
conocimientos del alumnado

La profesion publicitaria prioriza en un proceso de seleccidon —para que un aspirante
acceda a unas practicas— a los graduados en el mismo ambito en el que se va a ejercer
la profesion. Esta afirmacion que, a priori resultaria obvia, merece ser destacada, ya
que estamos en un entorno multidisciplinar (Alvarez-Flores et al., 2021) donde es
habitual encontrarnos a trabajadores que proceden de titulaciones muy variadas y
donde también existe el intrusismo laboral (Gonzalez-Ofate et al, 2019) en
competencias que muchos creen conocer sin necesidad de formacion homologada
previa.

+10/AGE/CUE. Publicidad y RR.PP. porque, aunque si bien es cierto que los
trainees se incorporan a las agencias en gran medida para seguir aprendiendo,
considero necesario que ya tengan claros los conceptos basicos que se adquieren
en las titulaciones relacionadas con nuestro sector. En mi opinidn, para que la
persona avance y se pueda desarrollar laboralmente en una agencia tenemos
que tratar de ampliar conocimiento y aplicarlo a la practica, pero sin tener que
empezar de cero. El ritmo de agencia no permitiria hacer ese trabajo quizas mas
docente que practico.

Se intuye en la decisidn de priorizar el grado en Publicidad un valor hacia los contenidos
que aprende el estudiante dentro del aula y que han de servir de motor para que su
primera experiencia laboral no esté basada en el desconocimiento, sino en la aplicacién
de los aprendizajes obtenidos en los cuatro o cinco afios (si es un doble grado) en la
universidad, dando sentido a la institucion como un espacio de crecimiento personal,
pero sobre todo como generadora de futuros profesionales cualificados.

+5/AGE/CUE. Tenemos en cuenta cualquier carrera relativa a comunicacion:
Publicidad y RRPP, Periodismo o Comunicacién Audiovisual. Considero que, con
esta base, su funcionamiento dentro de la agencia va a ser mas rapido.
+8/AGE/MK. El motivo es que, al no contar habitualmente con experiencia, su
formacion en Publicidad y RR.PP. o algo relacionado con las practicas, como
pueden ser cursos, formacion profesional o master, permite que igual tengan
algin conocimiento Util para las practicas.

Tanto en este epigrafe como en los siguientes encontraremos posturas predominantes,
como las que hemos reproducido anteriormente, pero también diferentes formas de
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tomar decisiones. Hay una parte de la profesién que reivindica que el trabajo se
aprende en el dia a dia laboral y que en el comienzo lo que marca las diferencias, mas
que los conocimientos propios, son otros factores como la actitud, las ganas y la
disposicién a hacer bien las funciones encomendadas, tal como citan Agiiero-Pérez et
al. (2019) en su investigacion.

+10/ANU/MK. Creo que el valor personal y conocimientos son extrapolables a
cualquier puesto relacionado con marketing y que el dia a dia se aprende
trabajando. +8/ANU/MK. No me importa lo que haya estudiado, lo que priorizo
sobre todo son la actitud y las ganas de aprender.

Sin embargo, el hecho de disponer del titulo de graduado en Publicidad o de estar
cerca de ello con algunos créditos ECTS por cubrir, no garantiza que el periodo de
practicas del alumnado se base, a juicio de los entrevistados, en un dominio de los
conocimientos que se les debe presuponer para acometer las tareas que se le asignen
en la agencia o en el anunciante. Es frecuente considerar que a las practicas se podria
acceder con un conocimiento mayor después de la experiencia universitaria.

+8/ANU/MK. Por lo general no estan preparados, no. No entienden la dinamica
de las agencias, los flujos de trabajo ni tampoco tienen conocimientos basicos.
Ademas, la mayoria no saben qué les gustaria hacer dentro de una agencia, lo
que dificulta que puedan aplicar a unas practicas correctamente. +8/AGE/CUE.
Les suenan algunas cosas, pero tienen una idea muy vaga de lo que ocurre en
una agencia, como es logico. Necesitan mucha formacion.

De las respuestas obtenidas se desprende la importancia de que el proceso de
seleccion para una oferta en practicas sea riguroso, tal como afirma Mendoza-Armijos
(2021), y encuentre a los candidatos ideales que retnan caracteristicas personales y
aprendizajes adecuados, igual que si se tratara para un puesto con mas experiencia,
mas alla de que la exigencia sea menor por tratarse de un periodo de formacion y
adaptacién profesional. Son elementos decisivos para que, al terminar esa etapa, que
suele estar en torno a los seis meses, el profesional en practicas pueda dar el salto a
un contrato de trabajo mas estable y con mejores condiciones salariales.

+10/AGE/MED. Al terminar el periodo de practicas depende de cada persona,
cdmo haya aprovechado el tiempo, sus ganas de aprender, la gente que tiene a
su alrededor, si le dedican suficiente tiempo a darle ayuda, ensefarlo, sus
aptitudes... +10/AGE/CUE. Tras las practicas ya han tenido un aprendizaje y
una experiencia que obviamente les permite empezar a desarrollarse a nivel
profesional. Cuando pasa el periodo de practicas, el equipo ya percibe si esa
persona tiene ganas y buena actitud como para continuar creciendo en la propia
agencia en funcidn de las posiciones que haya en ese momento.

4.2. La distancia entre el mundo académico y el profesional como base de
la problematica en el alumnado que realiza practicas en agencias o
anunciantes

Los entrevistados son conscientes de que, en cualquier profesion, el dia a dia es lo que
lleva a asentar la experiencia (Pacheco-Barrio, 2020); un proceso que requiere tiempo,
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probar, equivocarse y corregir errores. A la hora de afirmar que hay una desvinculacion
evidente entre qué se imparte en las aulas de los grados en Publicidad y cémo es el
trabajo que se desarrolla en el sector, se alude a diferentes motivos que van desde la
velocidad a la que evoluciona el entorno digital, la falta de actualizacion técnica o la
afirmacién de que muchos profesores que imparten docencia en esta titulacion no han
pasado previamente por puestos relacionados con las areas que imparten o que
directamente no han trabajado en marcas ni agencias. De esta postura nace una
pregunta que se formula en estudios como el de Alvarez-Arregui y Arreguit (2019) y
gue no es anecddtica, y es que si parte de la problematica que abordamos en este
epigrafe no se reduciria con la inclusidn en las universidades de mas profesionales del
sector, es decir, mas profesores asociados con capacidad ademas para elegir
asignaturas a impartir directamente relacionadas con su trabajo. La sensacién de que
la teoria no va acompafiada de una aplicacion practica fiel es notoria, ya que se percibe
que el alumnado accede a las practicas teniendo nociones de muchos contenidos, pero
no ha profundizado en la mayoria.

+8/AGE/CUE. No creo que se salga de la carrera sabiendo trabajar en una
agencia. La diferencia entre la universidad y el mundo real en nuestro caso es
abismal. +8/AGE/CRE. En la época en la que estudié detecté que los temarios
se repetian afo tras afio. Y en asignaturas como planificacion de medios lo
aprendido estaba totalmente desvinculado de la realidad. Creo que la ensefanza
universitaria es demasiado rigida y lenta al actualizarse. Al final, la mayoria del
profesorado no ha trabajado nunca en una agencia. Han estudiado mucho, pero
no han estado en el barro.

Esa distancia percibida entre universidad y sector publicitario es asimétrica. Los
entrevistados identifican diferencias de preparacién en funcidon del puesto al que
acceden los jovenes, que tienen mayores carencias en aspectos técnicos asociados
generalmente a posicionamiento web y en aquellas profesiones con funciones diversas,
como pueden ser los ejecutivos de cuentas o los planificadores de medios. En el lado
opuesto, se valoran las habilidades que traen desde la universidad asociadas a la
creatividad y a las redes sociales, ambito en el que los jovenes se mueven
especialmente bien por ser ya nativos digitales.

+10/AGE/CUE. De la parte de medios me atreveria a decir que nunca he
encontrado a alumnos con un conocimiento profundo. De social mediay online
creo que como son generaciones en general mucho mas digitales que las
anteriores, si tienen un conocimiento mayor. El area de cuentas creo que es el
que los alumnos he visto que tienen mayor confusion. No saben bien si solo
hacemos presupuestos, gestionamos o somos p/anners. +8/ANU/MK. Creo que
salen bien preparados para cosas basicas de publicidad, quiza mas en creatividad,
por ejemplo, pero no para el ambito de marketing digital, especialmente en todo
lo relativo a los datos, al SEO y al SEM. +10/AGE/MED. En alguno de ellos mas
que en otros. Por ejemplo, para cuentas o medios suelen comenzar con mas
conocimientos que con SEO, que es mucho mas técnico y si no se hace un curso
especifico al margen de la universidad, es complejo.
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La carencia de idiomas es un hecho reflejado en todas las universidades, que, si bien
ofrecen cursos o incluso convenios con las escuelas oficiales de idiomas, no disponen
en los planes de estudio vinculados a la publicidad de la posibilidad de elegir un idioma,
tal como se explica en el trabajo de Fernandez-Gomez y Feijoo-Fernandez (2022), que
concluyen que Unicamente en dos universidades espafolas el inglés entra dentro de
las asignaturas a escoger por el alumnado.

+8/AGE/CUE. En general no se busca tanto que tengan ciertos conocimientos,
sino ganas de aprender, trabajar, buena actitud y que sepan desenvolverse
resolviendo situaciones nuevas. Pero depende de a qué departamento entren.
Por ejemplo, si quieren entrar en departamentos de disefio o produccion
audiovisual, deben manejar programas que en la universidad no han aprendido
a usar. Si entran en departamentos de cuentas suelen pedir idiomas, que
tampoco se imparten en la universidad. +10/AGE/MED. Se debe focalizar la
ensefianza también en la formacion en idiomas; es algo en lo que cualquier
profesional de ciencias sociales estd mejor formado que alguien de publicidad.

4.3. Contraste entre algunos aspectos positivos que reafirman el trabajo en
el aula y la carencia de un interés predominante por la publicidad en el
periodo de practicas

A la hora de valorar al alumno desde su experiencia universitaria, predominan los
entrevistados que, antes de priorizar conocimientos mas técnicos, resaltan la
importancia de que los recién egresados tengan adquiridas aptitudes mas relacionadas
con la personalidad, la buena actitud y las relaciones sociales. Se consideran que son
elementos que si se tienen en cuenta positivamente en las aulas, en linea con
investigaciones como la de Seivane y Brenlla (2021), que ensalzan el trabajo de
aquellos docentes que se ocupan acertadamente de aspectos que van mas alla de la
aplicacion rigida del temario.

+10/AGE/CUE. El entorno docente y el laboral son completamente diferentes,
debemos partir de esa base. El paso por la universidad sin duda marcara a esa
persona a nivel vital y ademas de ciertos conocimientos e inquietud, considero
que deberian adquirir ciertas capacidades como pueden ser las propias relaciones
sociales, el trabajo en equipo y ciertas habilidades de comunicacion.
+10/AGE/CUE. En mi opinién, se necesita un minimo de sensibilidad creativa
y capacidad de comunicacion, ya seas cuentas, creativo, planner... Nosotros
siempre buscamos gente organizada y con atencién por el detalle. Son aptitudes
que creo que se tienen innatas y que se ven reforzadas en el paso por la
universidad.

El conocimiento de los medios de comunicacién, la experiencia al hablar en publico, el
asumir responsabilidad, priorizar tareas o capacidad de organizacion, son algunos
puntos fuertes que repiten los entrevistados y que asocian a los chicos y chicas en
practicas. Sin embargo, la amplia variedad de salidas laborales asociadas a la
publicidad, hace que los entrevistados varien su respuesta en funcién del
departamento al que pertenecen, ya que consideran que especialmente en los
relacionados con el disefo y la creatividad, no es suficiente con la actitud, sino que
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deben llegar a la profesién con unos conocimientos minimos, tanto de procesos de
trabajo como de herramientas para gestionar su cometido.

+8/AGE/CUE. Conocen conceptos basicos como las funciones de algunos
departamentos, herramientas de trabajo como un briefing, programas de disefio
o0 hacer presentaciones. Son capaces de desarrollar ideas creativas que den
solucion a problemas reales, con mayor o menor acierto, lo hacen de una forma
mas fresca y novedosa de lo que el equipo estd acostumbrado a hacer.
+8/ANU/MK. Conocen el flujo de trabajo de una agencia, todo lo que tiene que
ver con la relacién cliente-brief-creatividad-ejecucion del proyecto. Tienen un
amplio conocimiento tedrico de lo que se van a encontrar, conocen el porqué van
a hacer una tarea concreta y se desenvuelven bien con los nuevos softwares con
los que se encuentran.

Por ultimo, retomando esa importancia de la actitud ya citada en varias ocasiones,
consideramos importante conocer si desde la profesion se percibe un interés claro por
la publicidad en aquellos que empiezan a trabajar en ella. No hallamos una postura en
la que converjan todos los entrevistados, si bien es predominante aquella en la que,
sin que se muestre descontento por el trabajo realizado por la persona en practicas,
no se identifica una pasién por la profesion ni un interés especial que refleje una
vocacion.

+10/AGE/CUE. Cada vez hay menos interés, la verdad. Creo que se ha perdido
esa pasion casi de vocacidn y ahora se entiende como un trabajo mas. Eso se
refleja tanto en su forma de encarar el dia a dia como en el propio conocimiento
que tienen del sector, de otras agencias o de campafas en concreto. Veo en los
ultimos afios perfiles mucho menos ambiciosos de los que solia encontrar hace 5
o 10 afos.

+8/ANU/MK. Por lo general su interés esta en las marcas mas llamativas o
virales, en el anuncio del que se habla, pero no tanto por el mundo de la
comunicacién. +5/AGE/CRE. No. Rotundamente son instrumentos de usar y
tirar que te puedan sacar cuatro cosas. Por desgracia es un periodo donde se
pasa mal y tienes que apoquinar con mucha carga de trabajo e incluso sin saber
a veces que se esta haciendo o para qué.

Sin dejar de lado ese interés, desde la profesion se plantea si el motivo de que no sea
tan palpable no tiene que ver con el hecho de que el egresado tiene dudas al graduarse
sobre a qué se va a enfrentar, lo que le lleva a no tener definido un perfil profesional
0 a dudar entre diferentes salidas laborales.

+8/AGE/CUE. Los alumnos saliamos con la sensacién de haber tenido un
montdn de asignaturas sobre lo mismo, como la Sociologia, las TIC y demas, y
segun entras a una agencia sientes que no sabes nada porque no conoces los
programas, no conoces las dinamicas, no entiendes de qué estan hablando y no
sabes trabajar con un briefing.
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5. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos desglosado los elementos mas importantes que nos han
transmitido los publicistas desde las agencias y los anunciantes. Son muchas y variadas
las interpretaciones que, de un mismo hecho, la llegada de los universitarios a la
profesion, se explican aqui, con algunos aspectos positivos y otros que reafirman la
necesidad de acometer mejoras en el grado en Publicidad de las universidades
espanolas con el fin de acercar mas al alumnado a la realidad laboral que se va a
encontrar al titularse (Pérez y Montoya, 2018).

Volviendo a las preguntas de investigacién que hicimos tras el marco tedrico,
consideramos que han sido respondidas al completo. Desde la profesién de la
publicidad —en la parte de agencias y anunciantes— se percibe que la preparacién del
alumnado en las universidades deberia tener mas relacion con el momento que vive la
publicidad, es decir, contar con una actualizacién que intente acercarse lo maximo
posible a los constantes cambios que se viven en este sector. Entre las carencias
detectadas, observamos que tienen relacién con aquellas profesiones mas técnicas,
aquellas que requieren ademas de tecnologia, como pueden ser el posicionamiento
web o la planificacién de medios, siendo por el lado contrario la creatividad y las redes
sociales donde los nuevos egresados muestran una mayor preparacion. Entre las
aptitudes positivas se destacan el trabajo en equipo o la organizacion como pilares que
los ayuda a comenzar su etapa laboral. Un exceso de teoria 0 una ausencia de mas
experiencia profesional en la publicidad por parte de muchos docentes se interpreta
como un freno a la rapida adaptacion de los contenidos que se imparten en la
universidad respecto a las tendencias que predominan en el ambito empresarial.

A la vista de los resultados, y complementando estudios anteriores como los de
Fandos-Garrido et a/. (2017), Fernandez-Fernandez y Madinabeitia-Ezkurra (2020) o
Fernandez-Gémez y Feijoo-Fernandez (2022), nos atrevemos a concluir que, desde la
universidad, y especialmente desde el profesorado, no se debe caer en la
autocomplacencia y han de ponerse todos los medios para reducir en los grados
vinculados a la publicidad la distancia con las agencias y anunciantes que se desprende
en esta investigacion. Para ello, es vital conocer y actualizar periédicamente cémo es
el salto del alumnado a la profesion de publicistas y de comunicadores, con qué
virtudes, aptitudes y carencias acceden a él y cuales de ellas pueden ser mejor
trabajadas desde las propias universidades.

Consideramos relevante que se perciba desde las agencias de publicidad y desde los
anunciantes, como algo natural dichas carencias mencionadas anteriormente, a pesar
de que quienes acceden a la profesion han pasado cuatro anos de formacion tedrico-
practica, asi como un descenso en el interés por la publicidad con el que llegan los
recién egresados a su primer periodo laboral. Conocer de dénde procede esta falta de
motivacion en una parte del alumnado es clave para lograr que del aula salgan con
ganas de demostrar su talento.

Como limitacion del estudio, somos conscientes de que estamos focalizando
Unicamente a una parte del sector profesional: el de las agencias de publicidad y los
anunciantes. Ampliar la investigacion a otras areas como los eventos, las relaciones
publicas o las agencias de comunicacion, y comprobar si hay variantes destacables en
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los resultados, es imperativo para ajustar aun mas la percepcion actual que se tiene
sobre el trabajo que se hace en las universidades espafolas para formar a los
comunicadores. Igualmente, no podemos pasar por alto a los verdaderos protagonistas
de la relacién entre universidad y mercado laboral: los egresados y alumnos en
practicas que, tras afos formandose, dan el salto. Darles voz a ellos en un futuro
proximo a través de una nueva investigacion nos ayudara a tener una perspectiva mas
completa y a conocer de primera mano si sus impresiones —sobre los temas analizados
en esta publicacion— coinciden con las de los sujetos entrevistados.
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