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Resumen

Este estudio analiza las actitudes de los profesionales vascos del sector de la
publicidad ante las distintas areas de conocimiento relacionadas con su trabajo
diario, y sus intenciones de formacién a corto-medio plazo (5 afios). También
identifica las competencias que mejor valoran para acometer su trabajo diario, y
sugiere los campos en las que los centros educativos deberian elaborar su oferta de
formacion permanente.

Esta investigacion responde al interés de universidades y otros centros
formativos del sector de la publicidad por definir la oferta de planes de estudio y
cursos para profesionales. Los resultados de la investigacién nos han permitido
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identificar tendencias dentro de un mercado objetivo: el del sector de la publicidad
en la Comunidad Auténoma Vasca (CAV).

Palabras clave: Competencias - Agencias de publicidad - Comunidad Auténoma
Vasca - Euskadi * Formacion

Laburpena

Ikerlan honek publizitatearen sektoreko euskal profesionalek beren eguneroko
eginbeharrekin lotzen diren ezagutza-arlo desberdinak direla-eta dituzten jarrerak
aztertzen ditu, baita epe labur-ertainean (5 urte) dituzten prestakuntza-asmoak
ere. Halaber, ikerlanak beren eguneroko lanerako hobekien estimatzen dituzten
gaitasunak identifikatzen ditu eta ikastetxeek hezkuntza iraunkorraren eskaintza
egiteko orduan zein esparru eskaini behar duten iradokitzen du.

Ikerlan honek ikasketa-planen eta profesionalentzako ikastaroen eskaintza
zehazteko asmoan publizitatearen sektoreko unibertsitateek eta beste ikastetxeek
duten jakinminari erantzuten dio. Ikerlanaren emaitzen bidez xede-merkatu baten
joerak ezagutu ditugu: Euskal Autonomia Erkidegoko (EAE) publizitatearen
sektorekoa, hain zuzen ere.

Gako-hitzak: Gaitasunak -+ Publizitate-agentziak - Euskal Autonomia Erkidegoa -
Euskadi - Prestakuntza

Abstract

This study analyzes advertising basque professionals’ attitudes towards several
areas of knowledge related to their daily work and their training intentions in those
areas for next five years. Most valued areas of knowledge related to advertising
professionals’ daily work are identified and some areas in which training centres
should focus their educational offer are highlighted.

This research paper is an answer to the interest of universities and other
training centres on defining better career programs and better continuing
educational offers for professionals. Results of the study allow us to identify some
interesting trends in a target market: advertising professionals of the Basque
Country.

Keywords: Competences * Advertising agencies : Basque Country Autonomous
Region + Euskadi * Training
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0. Introduccioén

El proceso de Bolonia esta provocando reestructuraciones completas de
muchas carreras universitarias, entre ellas la Licenciatura en Publicidad y
Relaciones Publicas. A la hora de disenar los nuevos planes de estudios,
surgen dudas sobre qué pesos relativos deberian tener las diferentes
materias.

La misma declaracion de Bolonia (1999) sefiala la necesidad de
definir los planes universitarios por competencias y contenidos. Los
desarrollos posteriores han tenido como una de sus premisas
fundamentales acercar la universidad a la sociedad. Por lo tanto, parece
légico que la formacién impartida en la Magna institucion esté relacionada
con las necesidades de su ambito cercano.

El presente estudio pretende analizar las areas de competencia que
los profesionales de las agencias de publicidad de la C.A.V. consideran
fundamentales para su trabajo diario, asi como sus intereses de formacion
para los préximos cinco anos.

Para hablar de competencias profesionales en el ambito de la
comunicacién tenemos que hacer referencia Libro Blanco de la ANECA
(ANECA, 2004), que fue el primer estudio que identificoé claramente las
competencias que debe adquirir un publicitario durante la licenciatura.
Hemos de aclarar que en este trabajo no hemos utilizado el concepto de
competencia al nivel de concrecion del Libro Blanco. Por el contrario, nos
referimos a “areas de competencia” o “areas de conocimiento”, un concepto
mas amplio que englobaria varias competencias de un mismo ambito
(disefio grafico o habilidades comerciales, por ejemplo) y que nos permite
manejarnos en el terreno de la aproximaciéon. No es objeto de este estudio
detallar las competencias concretas de cada area, sino servir como primera
toma de contacto e identificar tendencias e intereses.

Un estudio mas reciente (Etayo y Preciado, 2008) se ha centrado en
las habilidades directivas en las agencias multinacionales de publicidad,
bajo la hipétesis de que dichas habilidades son un factor influyente para la
competitividad de las mismas. Nuestra investigacion aborda un
planteamiento mas general sobre las competencias, puesto que se centra
en las necesidades de un mercado mas local, caracterizado por agencias
pequenas y medianas con trabajadores menos especializados que en las
multinacionales.

Por otro lado y durante la ultima década, las teorias sobre gestion
empresarial (Mertens, 1998; Alles, 2004) insisten en el valor de los
intangibles que, como el conocimiento, son especialmente relevantes en las
empresas de servicios. Las agencias de publicidad son empresas de
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servicios cuyo valor proviene de su capacidad de asesoramiento y
planificaciéon. El valor de los intangibles hace que sean necesarias las
investigaciones como la que presentamos, ya que pretenden identificar y
comprender de las necesidades de conocimiento en las organizaciones.

En este sentido, algunos estudios (Ricarte, 2003:65) apuntan las
dificultades de la oferta formativa universitaria para adaptarse
adecuadamente a los cambios en el sector profesional. Dificultad que se
acentia con la velocidad de innovaciéon tecnologica que estamos
conociendo en los ultimos afos. La universidad tiene la oportunidad de
reaccionar ante estos datos, desarrollando una actividad de investigacion
que permita detectar, de forma temprana, las necesidades de conocimiento
en los sectores productivos para los que forma. La investigacion recogida
en éste articulo se encuadra en éste contexto.

Este trabajo supone una fase inicial en la adecuacién de la oferta
formativa universitaria. Se trata de un esfuerzo por conocer la realidad del
mercado, que sera claramente insuficiente si la universidad no dispone de
la flexibilidad que se precisa para adaptar sus propuestas a las
necesidades de los ambitos laborales. Consideramos que esta ultima
cuestion es de gran relevancia para la calidad y competitividad de la
formacién universitaria, pero que se coloca fuera de los objetivos del
presente estudio.

1. Objetivos
Esta investigacion pretende responder a dos cuestiones fundamentales:

* Q1. ¢Cuales son las areas de conocimiento que los profesionales de la
publicidad en la C.A.V. consideran mas importantes para su trabajo
diario?

e Q2. ¢Cuales son las intenciones de formacion de los profesionales
vascos de la publicidad para los préoximos 5 afnos?

La respuesta a la primera pregunta deberia ofrecer alguna
orientacién para afrontar el disefio de los nuevos planes de estudios de la
Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas de la Universidad del Pais
Vasco. Las tendencias detectadas deberian darnos una idea general del
peso relativo que las distintas areas de competencias técnicas deberian
tener.

La segunda cuestiéon deberia permitirnos resolver dos objetivos. Por
un lado, orientar la oferta de formacién permanente y cursos de postgrado
para profesionales en la universidad. Esto contribuiria a la armonizacién
de oferta y demanda. Por otro lado, las necesidades formativas sefialadas
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pueden ofrecer pistas a los alumnos de la Licenciatura de Publicidad y
Relaciones Publicas sobre las areas de conocimiento “calientes”, es decir,
aquellas en las que los profesionales consideran importante prepararse en
los préximos 5 anos. Esta informacion, combinada con la de la primera
pregunta, puede ayudar al discente para dirigir sus esfuerzos formativos
tanto en la universidad como fuera de ella.

2. Metodologia

Esta investigacion se ha realizado integramente a través de Internet. Dada
la naturaleza del trabajo publicitario, casi siempre en oficina y con un
ordenador conectado a Internet, no consideramos que esta particularidad
haya introducido un sesgo significativo.

2.1. El procedimiento:

El primer paso del estudio fue delimitar las distintas areas de competencia
que los profesionales consideran relevantes. Frente a otros estudios sobre el
tema (Jurado, Garcia, Martin y otros, 2000) donde se definen, ademas de las
competencias conceptuales, otras procedimentales y actitudinales, en este
trabajo nos hemos centrado en areas amplias de conocimiento técnico y no
en competencias concretas. Las razones para tomar esta decisién han sido
la simplificaciéon de la investigaciéon (y reducciéon del tiempo exigido a cada
encuestado, que ha colaborado en ausencia de compensacion alguna) y la
consideracion de que las competencias técnicas son las mas funcionales
para la definicion de los planes de estudios y la oferta formativa.

Para la definicion de las areas de competencia se entregd una lista
preliminar a una docena de profesionales y se les otorg6 libertad para
afiadir, eliminar, proponer y discutir la descripcion de los distintos
elementos propuestos. La lista preliminar se configur6 en base a la
experiencia profesional de los investigadores y a la bibliografia existente
sobre los perfiles profesionales de la agencia de publicidad (Etxebarria,
2005). Se consideraron competencias asociadas a perfiles profesionales, no
tanto a puestos laborales, ya que estudios previos (Oliveros, 2006) sefialan
este criterio como el mas adecuado para la identificacion de competencias
que pueden ser adquiridas y evaluadas en la formacion universitaria.
También se revisaron investigaciones previas sobre la excelencia y la
calidad en la gestién publicitaria (Jurado y Arranz, 2002), y (Mirandes i
Grabolosa, 2000), respectivamente.

Esta lista preliminar configurada por los investigadores fue
examinada por los profesionales, quienes realizaron modificaciones,
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sustracciones y adiciones. Durante esta fase, varios de los participantes
insistieron en la importancia de las competencias procedimentales Yy,
especialmente, de las actitudinales, a pesar de que se les informé que
éstas no pretendian ser el objeto de estudio. Este hecho sugiere que quiza
sea necesario un estudio especifico para aislar dichas competencias,
consideradas como las mas necesarias para trabajar en este sector.

De esta primera fase, se obtuvo una lista contrastada de 16 areas
amplias de conocimiento técnico (cada una de las cuales agruparia
distintas competencias). La relacion completa de las mismas es la
siguiente:

* Diseno Grafico
* Maquetacion/Disefio Web
* Creatividad (buisqueda de ideas llamativas/efectivas)

* Redaccion Publicitaria (incluyendo marketing directo, folletos y otros
contenidos comerciales)

* Planificacion/Conocimiento de Medios

* Planificacion Estratégica (branding, consultoria, marketing)

* Marketing Digital (Internet, movil, interactivo)

* Relaciones Publicas Externas (publicity, relaciones con medios)
* Relaciones Publicas Internas (comunicacion interna)

* Habilidades Directivas (gestion de equipos, seleccion de personal,
decisiones estratégicas)

e Habilidades Comerciales

* Gestion de Eventos

* SEO/SEM (posicionamiento/presencia en buscadores de Internet)
* Programacién / Desarrollo de Aplicaciones Informaticas

¢ Producciéon/Realizacién Audiovisual

* Fotografia

Una vez identificada esa lista, comenz6 la segunda fase. Se difundio
un cuestionario online con dos preguntas:

e Puntia la importancia de las siguientes competencias
(habilidades/técnicas) en tu trabajo diario.

* ¢En cual de las siguientes competencias o areas de conocimiento tienes
intencion de formarte en los proximos S anos?
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Para cada una de las areas de competencia previamente delimitadas,
el encuestado podia seleccionar una respuesta entre 1 y 5 en una escala
de tipo Likert (Uebersax, 2006). Al final de la lista, cada pregunta disponia
de un espacio de respuesta abierta en la que el encuestado podia senalar
habilidades o areas de conocimiento no contempladas. Ademas de las
valoraciones, se recogi6 cierta informaciéon de control adicional: puesto
ocupado, tamano de la agencia, nombre (para controlar la distribucién de
la muestra y evitar que profesionales de otros ambitos la rellenaran) y
direccion de correo electronico (opcional).

Para difundir el cuestionario se utilizé una version digital del
muestreo “bola de nieve”. Los investigadores acudieron a sus redes
sociales de contactos profesionales y anadieron estrategias de marketing
viral. El investigador enviaba el enlace del cuestionario online a su
contacto y le pedia que lo distribuyera via correo electrénico a sus colegas
dentro y fuera de la agencia. En general, las conexiones de lazos fuertes
(dentro de la misma agencia) funcionaron mucho mejor que las de lazos
débiles (en otras agencias). Seria interesante para futuros estudios
investigar la naturaleza de las redes sociales que unen a los profesionales
de la publicidad en la C.A.V. (fuerte-débil, Granovetter, 1983).

Se enviaron 127 correos electréonicos a las direcciones conseguidas
por los investigadores, ademas de otros envios de recordatorio para
aquellos que no habian respondido en la primera tanda. Asi mismo, se
realiz6 el seguimiento telefonico de algunos profesionales identificados que
habian mostrado interés por la participacién en el estudio.

Completar el cuestionario era totalmente voluntario y no se ofrecia
ninguna compensacién por ello. El muestreo mediante el mecanismo de
“bola de nieve” favoreci6 la participacion, ya que el encuestado tenia una
relacion previa con aquél que le pedia que lo rellenara.

2.2. La muestra

Un total de 209 profesionales de 67 agencias de publicidad de la C.A.V.
respondieron al cuestionario, de los cuales 203 lo completaron totalmente
(6 personas solo respondieron a la primera pregunta). El grupo informante
es altamente representativo, aunque no responde a criterios muestrales
proporcionales. El origen de esta deficiencia esta en el objeto de estudio.

No existe un censo contrastado de profesionales de la publicidad en
el Pais Vasco. Los registros de empresas dedicadas a la publicidad no son
fiables, ya que requieren un filtrado posterior para eliminar empresas que
figuran como “de publicidad” sin ser agencias, tal y como evidencié un
estudio de 2001 (Le6n Saez de Ybarra, Etxebarria Gangoiti, 2003:68-69).
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El mismo estudio estimaba la cantidad de profesionales en unos 1.096
(130 agencias x 8,43 empleados de media). Es probable que, dado el ritmo
de creacién de agencias que exponia ese mismo estudio, y teniendo en
cuenta que el mismo no presentaba datos sobre la mortalidad de las
mismas (que seguramente sera alta), el nimero de profesionales actual
supere los 1.500.

En cuanto al tamano de las agencias, los profesionales encuestados
se reparten de la siguiente manera:

Tabla 1
Numero de Porcentaje
trabajadores (nimero)
1 1.4% (3)
2-5 20,1% (42)
6-10 23% (48)
11-20 25.8% (54)
21-30 11.5% (24)
+30 18,2% (38)

Fuente: elaboracion propia

La distribucién de la muestra por puestos ocupados fue la siguiente:

Tabla 2
Puesto ocupado Porcentaje (nimero)
Gerencia (Director, Socio) 28.2% (59)
Creatividad (Redactor, Creativo, Director Creativo) 16,7% (35)

Disefio (Disefiador, Disefiador Web, Disefiador/Creativo,

0,
Fotografo, Director/a de Arte) 22.5% (47)

Cuentas (Ejecutivo de Cuentas, Comercial, Director

[
Comercial) 13.9% (29)

Planificacion-Estrategia (Planificador de medios,
Planificador estratégico, Branding, Relaciones Publicas, 9.1% (19)
Consultor)

Programador (Programador, Programador Web,

Informatico) 4,3% (09)

Otro (Trafico, Administracion, Produccion) 5,3% (11)

Fuente: elaboracién propia
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El primer dato relevante es el porcentaje respuestas en la categoria
de gerencia (28,2%). Este es un fenomeno que se puede explicar por el
tamano reducido de las agencias en la C.A.V., que hace que un porcentaje
mayor del habitual de los trabajadores sea socio de ellas. Por otra parte, y
como el analisis de la primera pregunta confirmara, los socios raras veces
se dedican exclusivamente a labores de gerencia, sino que participan de
otras areas (planificacién, cuentas e incluso disefio o creatividad).

Un estudio sobre discriminaciéon de género en agencias de publicidad
(Martin Llaguno, 2007) entrevisté a 819 de los 2.700 empleados de las
firmas integradas en la Asociacion Espafiola de Agencias de Publicidad
(AEAP). Los puestos directivos suponian el 4,8% de los entrevistados en
grandes agencias espanolas, una cifra casi 6 veces inferior a la de un
mercado local como el de la C.A.V. Esto probablemente se justifica por la
especializacion profesional de los gerentes, que en las grandes agencias
Unicamente ejercen labores directivas.

En esta misma investigacion, la distribucion de puestos en las
grandes agencias de publicidad espanolas era: Produccion 9%, Cuentas
29%, Creatividad 20%, Disefio 13%, Redaccion 10%, Administracién 16%,
Investigacion 6% y Relaciones Publicas 3%. En esos mismos grupos, las
areas de creatividad (a la que habria que sumarle Redaccion para
compararla con nuestra clasificacion) y cuentas tienen el mayor peso
porcentual en numero de profesionales. En cambio, en el mercado
publicitario de la C.A.V. el disefio prima por encima de la creatividad o las
cuentas. Esta primacia de los disefiadores seria otra caracteristica de los
mercados locales, ya que el servicio minimo que se necesita ofrecer es la
materializacion de las campafias en soporte papel (Leén Saez de Ybarra,
Etxebarria Gangoiti, 2003:69).

2.3. Materiales

Para la realizaciéon del cuestionario se utiliz6 una herramienta de creaciéon
de cuestionarios online: SurveyMonkey.com. Los datos se trataron
mediante Microsoft Excel. Los contenidos de los graficos (tabla de datos,
tipificacién de las variables) se prepararon también en Microsoft Excel. Las
representaciones propiamente (analisis factorial de correspondencias) se
produjeron manualmente con Apple Keynote, a partir de los datos
trabajados previamente en Excel.

3. Resultados

Con respecto a la primera cuestion (Q1), el area de competencia mejor
valorada por los profesionales fue claramente la creatividad, definida como
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la busqueda de ideas llamativas y/o efectivas. Esta obtuvo la mayor
puntuaciéon (4,06) con la menor desviacion (1,10). Esto nos permite
concluir que el desarrollo de la capacidad de pensamiento creativo deberia
ser el principal objetivo de la formacién impartida en la Licenciatura de
Publicidad y Relaciones Publicas. La valoraciéon de este area ha sido alta
en todos los grupos de profesionales, siendo los programadores quienes
peor la han puntiuado (3,00).

Valores también altos se otorgaron a la Planificacion Estratégica
(3,57), al diseno grafico (3,45, aunque con una de las desviaciones mas
altas, 1,39), a la planificacion/conocimiento de medios (3,44) y a las
habilidades comerciales (3,39, también con una desviacion de 1,39). Los
perfiles productivos (creativos, disenadores, programadores) valoraron a la
baja las habilidades comerciales, mientras que los responsables de
planificaciéon y cuentas valoraron a la baja el disefio grafico, lo que explica
las desviaciones mas altas.

Les siguen de cerca las habilidades directivas (3,35), el
disefio/maquetacién web (3,30), la redaccion publicitaria (3,26), las
relaciones publicas internas (3,21) y el marketing digital (3,18).

Peor valoracion recibieron programaciéon (2,35), gestién de eventos
(2,57) y produccién audiovisual (2,75). Estas habilidades si adquieren
bastante importancia dentro de sectores profesionales concretos, como
pueden ser los programadores con la programaciéon (4,89) o los
planificadores con la gestién de eventos (3,21), pero resultan de menor
interés para el conjunto.

Los resultados de la primera pregunta también permiten obtener
otras conclusiones interesantes. En primer lugar, los datos revelan la
existencia de una clase de superpublicitarios. Aquellos que se identificaron
como gerentes (socios o directores de agencia), valoraron casi todas las
areas de conocimiento (excepto la planificaciéon de medios) por encima de
la media, lo que les caracteriza como profesionales eclécticos que
intervienen en muy diversas fases del proceso publicitario o que, por lo
menos, requieren de conocimientos amplios para tomar sus decisiones.
Las areas que los gerentes consideraron de mayor importancia para su
trabajo diario fueron la creatividad (4,41, s6lo los creativos la valoraron por
encima), las habilidades comerciales (4,03), las habilidades directivas
(3,98) y la planificacion estratégica (3,95). Sin embargo, otorgaron
puntuaciones elevadas también al disefio grafico (3,61), marketing digital
(3,53), las relaciones publicas internas (3,36), la redaccion publicitaria
(3,32) y las relaciones publicas externas (3,24).

En segundo lugar, el analisis de los datos por los distintos puestos
nos sugiere algunas cuestiones inesperadas. Las habilidades que los
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creativos valoraron mas positivamente, ignorando por evidentes la
creatividad (4,63) y la redacciéon publicitaria (4,31), fueron Ila
planificacién/conocimiento de medios (3,51) y la planificacién estratégica
(3,51). Ambas areas de competencia son de tipo estratégico y se asocian
normalmente con la figura del planificador estratégico o de medios. Este
dato combinado con la reducida presencia de planificadores en la muestra
(9,1%) nos sugiere que el creativo publicitario en mercados locales
desarrolla gran parte de la labor estratégica del proceso de comunicacion.

Como es logico, los disefiadores valoraron muy positivamente la
utilidad del disenio grafico (4,57), el disefio/maquetacion web (4,11) y la
creatividad (4,00) para el desarrollo de su trabajo diario. Valoraron por
encima de la media la fotografia (3,30).

Los responsables de cuentas situaron por encima de la media 10 de
las 16 areas de conocimiento (exceptuando las de produccién: disefo,
disefio web, creatividad, redaccién, programacién, fotografia). Parece ser
que frente a la figura del comercial de publicidad, que puede vender
anuncios lo mismo que libros, la que prevalece es la figura del ejecutivo de
cuentas, que debe conocer bien los pormenores del proceso publicitario y
ser capaz de ofrecer consultoria estratégica al cliente. Ademas de las
habilidades comerciales (4,34), consideraron que su trabajo requiere de
grandes dosis de planificacion estratégica (4,28), habilidades directivas
(4,03), planificacion/conocimiento de medios (3,93) y relaciones publicas
internas (3,90).

Los planificadores destacaron en: planificacién estratégica (4,53) y
planificacién de medios (4,53). Ademas, consideraron de gran importancia
las relaciones publicas externas (3,95), el marketing digital (3,84, el grupo
que mejor lo valord), las habilidades comerciales (3,84), las relaciones
publicas internas (3,53), el SEO/SEM (3,47) y las habilidades directivas
(3,47). Es el grupo que menos valor6 las areas mas directamente
relacionadas con la produccion: disefio grafico, diselo web, programacion,
realizacion audiovisual y fotografia. Es el grupo que mas se parece por
areas de competencia a los ejecutivos de cuentas, puesto que consideraron
por encima de la media las mismas 9 habilidades (con excepcion de
Produccién Audiovisual, que los ejecutivos consideran por encima de la
media pero los planificadores no). No es de extrainar que se de esa
coincidencia si tenemos en cuenta que los origenes de la figura del
planificacién estan ligados al ejecutivo de cuentas (Guiquel Arribas,
2003:92-93).

Aunque el reducido tamano de la muestra para los programadores
(99 no permite sacar mas que conclusiones aventuradas, estos
consideraron tres areas de conocimiento por encima de la media:
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programacion (4,89), maquetaciéon/disenio web (4,56) y SEO/SEM (3,56, la
mejor puntuaciéon de un grupo para este area). Tal y como algunos de los
encuestados matizaron en la pregunta abierta, los programadores
normalmente no se dedican al “diseno web” sino a la “maquetaciéon web”,
es decir, a transformar en cédigo utilizable el disefio que un disefiador ha
preparado previamente.

De las 24 respuestas abiertas a esta primera pregunta, cabe destacar
las siguientes areas de competencia que fueron sefialadas mas de una vez
por los entrevistados: la gestiéon y el conocimiento de proveedores (5),
gestion de proyectos (3), identificacion de nuevas tendencias publicitarias
(3) y capacidad de trabajar en equipo (2).

Con respecto a la segunda cuestion (Q2) los deseos formativos de los
profesionales vascos para los préoximos 5 anos fueron: planificacion
estratégica (3,23), marketing digital (3,20), creatividad (3,14) y habilidades
directivas (3,00), aunque también sobresalen por encima de la media el
SEO/SEM (2,85), planificacion/conocimiento de medios (2,76) y disefo
grafico (2,67).

Por grupos, los gerentes/socios manifestaron predileccion por la
planificacién estratégica (3,37), las habilidades directivas (3,25), el
marketing digital (3,24), la creatividad (3,02) y las habilidades comerciales
(2,92) como opciones para su futura formacion.

Los creativos se mostraron especialmente interesados por formarse
en: creatividad (3,37) y redaccién publicitaria (2,97). También valoraron
por encima de la media las areas de disefio grafico (2,71), relaciones
publicas externas (2,57), fotografia (2,46) y realizacion/produccién
audiovisual (2,37). Por debajo de la media quedé marketing digital (2,94).

Los disefiadores mostraron el nivel de interés mas alto en disefo
grafico (4,02), diseno/maquetacion web (3,68), creatividad (3,45, por
encima del 3,37 de los creativos), la fotografia (3,06), la
produccién/realizacién audiovisual (2,68) y la programacion (2,28),
aunque este ultima con un valor absoluto muy bajo.

Los responsables de cuentas y de planificaciéon tienen bastante en
comun en cuanto a sus intenciones de formacién. Para empezar, muestran
el interés mas alto (2,73 y 2,79, respectivamente) en realizar formacion en
los préximos 5 afos (o por lo menos interés en un mayor numero de
areas). Ademas, sus preferencias son cocurrentes:
planificacién/conocimiento de medios (3,38 y 3,68), planificacion
estratégica (3,97 y 3,89), marketing digital (3,52 y 3,79), relaciones
publicas externas (3,34 y 3,95), relaciones publicas internas (3,31 y 2,84),
habilidades comerciales (3,62 y 2,79), gestion de eventos (2,72 y 2,68) y
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SEO/SEM (2,93 y 3,11). Sin embargo, ambos grupos mostraron opiniones
enfrentadas en lo que respecta a las habilidades directivas: los
planificadores declararon intenciones de formacién por encima de la media
(3,11), los ejecutivos de cuentas en cambio lo hicieron por debajo de la
media (2,79). Por otra parte, las diferencias globales mas significativas son
que los profesionales de cuentas manifestaron mayor intencion de
formarse en habilidades comerciales, mientras que los planificadores
mostraron mas interés en relaciones publicas externas (3,95, el valor mas
elevado), en creatividad (3,11 frente a 2,76), y fueron el grupo mas
interesado en formarse en marketing digital (3,79).

Los programadores centraron su interés en la programacioén (4,56), el
SEO/SEM (4,00) y, en menor medida, en disefio/ maquetacion web (3,11) y
en producciéon/realizacion audiovisual (2,67).

4. Conclusiones

Todas las areas de conocimiento fueron, en general, bastante bien valoradas
por los profesionales. No obstante, concluyendo en relacién al objetivo del
presente estudio, podemos afirmar que la universidad (y los centros
formativos relacionados con el sector publicitario) deberia, manteniendo la
necesaria diversidad de oferta formativa, centrar el nticleo de la docencia de la
Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas en los siguientes ambitos:

e Creatividad, entendida no so6lo como la creacion de discursos
(anuncios) publicitarios, sino como pensamiento creativo en un sentido
amplio, ya que todos los grupos profesionales le concedieron
importancia a este area. Los cambios tecnolégicos y sociales de final
del siglo pasado y principios de éste han tenido como consecuencia la
necesidad de que la creatividad sea aplicada a todas las fases del
proceso publicitario, especialmente a la planificacion de las acciones.

* Planificacion estratégica, en un area de conocimiento que engloba las
areas de decisiéon, como pueda ser el marketing, el branding o la
creacion de planes de comunicaciéon (Giquel Arribas, 2003:107).

* Diseno grafico.

* Planificacion/Conocimiento de medios, intentando centrar la oferta no
s6lo en técnicas de planificacion sino en descubrir a los alumnos
nuevos medios y soportes. Las respuestas abiertas también sugieren
que acercarse al conocimiento concreto, qué proveedores y como tratar
con ellos en nuestro mercado, seria un anadido interesante.

* Habilidades comerciales. Desde la perspectiva del vendedor que conoce
la comunicacion (Gutiérrez, 2002:15).
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* Habilidades directivas, como pueden ser el liderazgo de grupos de
trabajo o la seleccion de personal. El gran porcentaje de
socios/gerentes de la muestra también sugiere que pueda ser
interesante formacién con respecto a emprendizaje y creacion de
empresas.

* Maquetacion/disefio web.
¢ Redaccion publicitaria.

* Relaciones publicas internas, puntuadas por encima de las externas
por los profesionales de las agencias.

* Marketing digital, en el que no hemos hecho distincién entre Internet,
moviles y marketing interactivo.

Con respecto a la oferta de formacion permanente orientada a
profesionales de la publicidad en activo, la universidad (o cualquier otro
centro de formacién que considere este publico objetivo) deberia considerar
que las areas con mas demanda para este colectivo son:

* La planificacion estratégica.
* El marketing digital.

* La creatividad.

* Las habilidades directivas.

« El SEO/SEM, un area de especial interés para los programadores, pero
también para los planificadores y los ejecutivos de cuentas.

* La planificaciéon/conocimiento de medios.
* El diseno grafico.

Por ultimo, el siguiente grafico de posicionamiento muestra de
manera visual cuales son las habilidades que los profesionales de la
publicidad mas valoran en su trabajo diario (eje horizontal) y cuales son
las habilidades en las que los entrevistados manifestaron intenciones de
formaciéon (eje vertical). De ese modo podemos ver qué areas de
conocimiento se encuadran como emergentes para el conjunto del sector
(arriba-izquierda), qué habilidades son fundamentales (arriba-derecha),
en qué areas de conocimiento los profesionales se dan por
suficientemente formados (abajo-derecha) y cuales estan en decadencia
(abajo-izquierda).
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Grafico 1. Actitudes de los profesionales vascos de la publicidad ante
distintas areas de competencia
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Gréfico 3. Actitudes de los profesionales vascos de la publicidad ante
distintas areas de competencia: creativos
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Grafico 4. Actitudes de los profesionales vascos de la publicidad ante
distintas areas de competencia: disefiadores
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Gréfico 5. Actitudes de los profesionales vascos de la publicidad ante
distintas areas de competencia: cuentas
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Grafico 5. Actitudes de los profesionales vascos de la publicidad ante
distintas areas de competencia: planificadores
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5. Lineas futuras de investigacion y limitaciones del estudio

Con este estudio se abren nuevas posibilidades de investigacién. Por un
lado, resultaria especialmente interesante repetir este estudio en otros
mercados y observar las diferencias que probablemente se estableceran
entre nichos publicitarios periféricos (como la C.A.V. o Galicia) y centrales
(Madrid y Barcelona). El mecanismo que se utiliz6 para obtener la
participacion de los profesionales es una muestra de las posibilidades que
ofrece Internet para la investigacion con grupos dispersos de profesionales
(como lo son los publicitarios en mercados periféricos).

Por otro lado, han quedado fuera de este estudio los profesionales de
la comunicacion que no trabajan para agencias de publicidad. Los
departamentos de marketing o comunicaciéon de las empresas son destinos
muy habituales de los Licenciados en Publicidad y Relaciones Publicas.
Teniendo en cuenta que el 22% de los egresados de la titulacién en el
periodo 1999-2003 trabajaban en puestos como técnico de relaciones
publicas o técnico de marketing (Lanbide, 2003), que son puestos
normalmente asociados a un departamento comunicacién o marketing
dentro de las empresas, creemos que la percepcién que tenga este colectivo
de profesionales del valor de las distintas areas de conocimiento deberia
tenerse en cuenta también para disefnar los programas de estudios o la
oferta de formacién permanente de la Universidad. La ausencia de
profesionales con este perfil corporativo en la muestra podria explicar
porqué areas tan valoradas en las empresas, como las relaciones publicas
externas o la gestion de eventos, han recibido puntuaciones tan bajas
desde la o6ptica de las agencias. Por lo tanto, seria interesante realizar otro
estudio similar, enfocado a este grupo de profesionales, para ofrecer una
imagen mas completa del mercado profesional en el que van a integrarse
los egresados de la Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas.

Finalmente, ya se ha mencionado en varias ocasiones el interés que
despiertan entre los profesionales las competencias actitudinales (trabajo
en equipo, liderazgo y otras), que este estudio ha dejado completamente
fuera de examen. Una iniciativa en esa direccion también podria aportar
informaciébn  sobre las  habilidades que deberian trabajarse
transversalmente en la universidad o cualquier otro centro formativo que
tenga las agencias de publicidad de la C.A.V. como mercado objetivo de
sus egresados.
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