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Resumen:

La industria publicitaria demanda profesionales capaces de seguir el ritmo de
transformacién de los cambios tecnoldgicos con la incorporacién de herramientas como
la Inteligencia Artificial Generativa que facilita muchas de las competencias técnicas. Por
eso, desde la universidad se debe fomentar la formacién critica e integral del
estudiantado, a la vez que se potencie la formacién dual con el sector de la publicidad
desde las etapas iniciales de la formacion universitaria. Para demostrarlo, se llevé a cabo
una experiencia de innovacién docente que consistid en una visita voluntaria a la
agencia de publicidad BTOB con el estudiantado de 12 de Publicidad y Relaciones
Publicas (RR.PP.) para estudiar el cambio de percepciones antes y después de la
actividad. Entre los resultados destaca como el acompanamiento y la formacién
participativa entre universidad y empresas de la industria publicitaria resultan
esenciales para fomentar la multidisciplinariedad y la empleabilidad entre el alumnado
del Grado de Publicidad y RR.PP. Ademas, mejoraron las percepciones de las agencias
de publicidad como un buen lugar para trabajar, cambiaron las ideas iniciales sobre en
qué departamento encajar mejor dentro de una agencia de publicidad, asi como la

necesidad de mejorar su formacion transversal frente a la técnica.

Palabras clave: publicidad, alumnado, grado en Publicidad y RR.PP,,
multidisciplinariedad, empleabilidad, soft skills, transferencia de conocimiento,

formacion dual, innovacién docente.
Abstract:

The advertising industry demands professionals capable of keeping pace with the
transformations brought about by technological evolution with the incorporation of
tools like Generative Artificial Intelligence, which facilitates many technical
competencies. Therefore, universities should promote the critical and comprehensive
education of students while enhancing dual training with the advertising sector from the
early stages of university education. To demonstrate this, an innovative teaching
experience was conducted consisting of a voluntary visit to the advertising agency BTOB

with first-year Advertising and Public Relations students to study the change in
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perceptions before and after the activity. Among the results, it is noteworthy how
support and participatory training between the university and companies in the
advertising industry are essential to foster multidisciplinarity and employability among
students of the Advertising and Public Relations degree. Additionally, perceptions of
advertising agencies as a good place to work improved, initial ideas about which
department they would best fit within an advertising agency changed, as well as the

need to enhance their cross-disciplinary training over technical skills.

Keywords: advertising, students, degree in Advertising and PR, multidisciplinarity,

employability, soft skills, transfer of knowledge, dual training, teaching innovation.

1. INTRODUCCION

El sector de la publicidad es una de las industrias que ha demostrado una gran capacidad
de adaptacién a su entorno (Alvarez-Flores et al., 2021), tras la aparicién de nuevos
canales digitales, con la creacion de nuevos modelos de negocio o con la adopcion de
las ultimas tecnologias, como la Inteligencia Artificial Generativa (IAG). Todo esto ha
provocado la entrada de nuevos competidores en la industria publicitaria y la evolucién
de los servicios que se prestan por parte de las agencias (Sanchez, 2019; Mafias-Viniegra
et al., 2023). De hecho, algunos estudios internacionales ponen de manifiesto que las
profesiones relacionadas con el marketing digital y la publicidad seguiran teniendo una
alta demanda por parte de las empresas (MichaelPage, 2023; World Economic Forum,
2023). De ahi que, ante el auge de herramientas de IAG aplicadas al sector publicitario
que estdn democratizando el disefio, la redaccidn, la investigacion, la creacién de videos,
su postproduccion o la propia programacion (Herndandez & Rodriguez, 2023), es
necesario formar a los futuros profesionales de la publicidad de una manera critica y
empadtica, de modo que sepan aprovechar todo su potencial desde etapas iniciales de
su formacidn universitaria (De-Salas-Nestares et al., 2019; Mafas-Viniegra et al., 2023).
En este sentido, la nueva Ley Organica del Sistema Universitario (BOE, 2023) detalla en
el art.2 b) que una de las funciones del sistema universitario es, la “preparacion para el

ejercicio de actividades profesionales que exijan la aplicacién y actualizacion de
3
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conocimientos y métodos cientificos, tecnoldgicos, sociales, humanisticos, culturales y
para la creacion artistica” poniendo de manifiesto la necesidad de revisar los planes de
estudios de Publicidad y RR.PP. para que estén siempre adaptados a la realidad

profesional y social (Pellicer, 2024).

Al igual que en otros sectores, la industria publicitaria lleva unos afos de
concentraciones y fusiones de diferentes disciplinas para poder responder a unos
presupuestos de los anunciantes mas reducidos y que cada vez se estan diversificando
mas para poder llegar a un consumidor omnicanal. La respuesta de la industria
publicitaria es incorporar perfiles cada vez mas multidisciplinares y polivalentes (De-
Salas-Nestares et al., 2019). Por eso, es necesario acompafiar a los estudiantes del Grado
de Publicidad y RR.PP. a lo largo de su formacion para ayudarles a descubrir cual es su
vocacion dentro de la industria publicitaria (Mafas-Viniegra et al., 2023). Para ello,
resulta esencial fomentar el contacto entre el sector profesional y la universidad, y cuyos
beneficios se trasladan en esta investigacién. En consecuencia, los objetivos principales
de esta investigacion son: (O1) identificar cdmo potenciar la interdisciplinariedad y
multidisciplinariedad del alumnado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP.; y (02)
analizar el impacto en el cambio de las expectativas laborales del estudiantado de 12 del
Grado de Publicidad y RR.PP. tras el contacto directo con profesionales de la industria

publicitaria. Para ello, se plantean las siguientes preguntas de investigacién:

e PI1: ¢Cual es la percepcidn del conocimiento de la industria publicitaria que tiene
el alumnado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP.?

e PI2: iCuales son las percepciones laborales futuras que tienen el alumnado de
las etapas iniciales del Grado de Publicidad y RR.PP. de poder trabajar en la
industria publicitaria?

e PI3: ¢En qué dreas de una agencia de publicidad se ven trabajando en un futuro
el estudiantado de primero del Grado de Publicidad y RR.PP.?

e Pl4: {Qué dreas formativas les gustaria potenciar al alumnado del primer curso

del Grado de Publicidad y RR.PP.?
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Por tanto, las principales aportaciones de este trabajo se centran en destacar cémo el
acompanamiento y la formacion participativa entre universidad y empresas de la
industria publicitaria pueden contribuir al fomento de la multidisciplinariedad y la
empleabilidad entre el alumnado del Grado de Publicidad y RR.PP. Ademas, la
investigacion expone en qué medida la visita a una agencia publicitaria de referencia
puede servir para modificar percepciones sobre el oficio y roles vinculados a la
publicidad entre el estudiantado. El cambio de percepcion permite a los estudiantes
identificar dreas en las que pueden encajar mejor sus aptitudes profesionales y actitudes
personales dentro de una agencia de publicidad. Este cambio en la percepcion conlleva
la toma de conciencia de que deben mejorar su formacidn transversal frente a la técnica.
Para ello, en primer lugar, se ha realizado una revisidon del marco tedrico relacionado,
por una parte, con la formacion universitaria y empleabilidad en tiempos de
incertidumbre; y por otra, con la busqueda de la multidisciplinariedad de perfiles en la
industria publicitaria. En segundo lugar se presentan los resultados de la investigacion
realizada a una muestra del alumnado del primer curso del Grado de Publicidad y RR.
PP. de la Universidad Complutense de Madrid en el marco de una visita a la agencia de
publicidad BTOB. Y por ultimo, se exponen las conclusiones del estudio realizado, junto

con las limitaciones y las futuras lineas de investigacion.
2. MARCO TEORICO

2.1. LA FORMACION UNIVERSITARIA Y LA EMPLEABILIDAD EN TIEMPOS DE
INCERTIDUMBRE

La educacidn universitaria puede suponer una ventaja competitiva al estudiantado de
por vida, siempre que dicha formacion se conciba como una formacion humanista que
busca la preparacion de la persona de un modo integral, y no solo para una profesion
especifica o para el primer empleo (Kerr et al.,, 2023). Diversos autores ya hablaban
desde finales del siglo pasado de la conceptualizacién econdmica de la educacion
(Kenway et al., 1993), donde, en determinados sectores, el paso por la universidad sirve
para aprender ciertas habilidades que el mercado valora para obtener un puesto de

trabajo. Esto hace que a nivel social se primen unas carreras con una empleabilidad mas
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alineada con los intereses econémicos del momento. Sin embargo, autores como Ball
(1990) apuntaban a la correspondencia entre economia y educacion como una de las
causas de las crisis del capitalismo. Y es que se necesitan estudiantes que vayan mas alla
de la mera produccién, por eso, las universidades deben fomentar una educacién que
prepare al alumnado para la vida donde se promueva la flexibilidad, la predisposicién al
cambio, el conocimiento personal, la innovacién, la creatividad, la ética o la toma de
decisiones (Kenway et al., 1993; Kerr et al., 2023; Winarsih et al., 2024). De lo contrario,
seguiremos anclados en una visién economicista de la educacion universitaria primando
aspectos como la relacion calidad-precio o el corto plazo. Una formacién integral de las
personas que pasan por las aulas universitarias es lo que permite formar a quienes
liderardn el cambio, permitiéndonos que avancemos y respondamos a los grandes retos

gue tenemos como sociedad (Kerr et al., 2023; Bagari¢ et al., 2024).

En momentos de incertidumbre como el actual, la actualizacién constante es una de las
demandas de las empresas para tratar de adaptarse a los cambios, y una de las
respuestas de los profesionales para mantener su empleabilidad (Alvarez-Flores et al.,
2021; Heuser et al., 2022). De hecho, cada vez esta mas extendido el miedo a estar
desactualizado a nivel tecnoldgico o a la amenaza a la “obsolescencia de las habilidades”
profesionales (Brasse et al., 2024). La digitalizacién ha revolucionado muchos aspectos
de nuestra vida y ha tenido su reflejo en el mercado laboral en lo que se ha denominado
la “Cuarta Revolucion Industrial” (Brasse et al., 2024). Ademas, diferentes estudios
estiman que los perfiles con habilidades digitales seguiran teniendo una mayor tasa
mayor de empleabilidad que la del resto, algo que también aplica a la publicidad y la
comunicacion, dada la necesidad de crear contenidos en medios digitales (Silva-Robles,
2016; Alvarez-Flores, 2018; Mafias-Viniegra et al., 2023). Otros estudios como el de la
World Federation of Advertisers (2022), consideran que se deberia potenciar la
formacién relacionada con tecnologias y plataformas asociadas al marketing digital, con
la gestion de datos y la ética (Kerr et al., 2023). A esto se suma el despegue de los ultimos
afios de la Inteligencia Artificial (IA) que estd cambiando muchos de los procesos de
trabajo en diversos sectores, incluido el de la publicidad. La facilidad de uso de las

numerosas aplicaciones de IA ha democratizado su adopcién en tiempo récord. En este
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sentido, la formacidn universitaria debe incorporar los contenidos especificos sobre 1A
en los grados relacionados con la comunicacién dado que su uso ya es generalizado en
la profesién (Mullo-Ldpez et al., 2024), a la vez que una formacion critica que permita
identificar nuevas tendencias y hacer que la comunicacién comercial sea mas relevante
para sus audiencias (De-Salas-Nestares et al., 2019). También se deberian trabajar las
habilidades blandas entre el estudiantado universitario como la creatividad, el trabajo
en equipo o las relaciones interpersonales que los prepare asi para su carrera

profesional (Chavez-Rojas et al., 2024).

La irrupcidon del COVID-19 cambid las expectativas del estudiantado universitario.
Aunque la formacién presencial sigue siendo la preferida para fomentar el intercambio
de ideas y empatizar con sus pares, los estudiantes universitarios cada vez demandan
formas mas innovadoras para poder desarrollar todo su potencial que vayan mas alla de
educacién tradicional y del uso de nuevas tecnologias (Kerr et al., 2023). Para ello,
diversos autores apuestan por mejorar la participacién activa del alumnado universitario
en la sociedad y en las empresas, de modo que se fomente la capacitacién profesional y
personal para mejorar asi su empleabilidad (Alvarez-Flores, 2018; Agiiero-Pérez et al.,
2019). Cada vez mas voces constatan los réditos positivos de la formacion dual en el
ambito universitario (Riesgo & Garcia, 2022; Esteban-Paredes, 2024). Un mayor apoyo
a la formacién dual en la universidad ayudaria a elevar las cifras de empleo de los
estudiantes universitarios que, segin los datos del Ministerio de Trabajo y Economia
Social (2024), aungue son muy superiores al de otras personas del mismo rango de edad
con estudios bajos y medios, todavia se pueden mejorar. La Tabla 1 refleja que la media
de empleo es de un 52,3 % para jovenes de 16 a 24 afios y de 69,8 % para jovenes de
hasta 29 afios, ambos grupos con un nivel de estudios alto. Por tanto, la tasa de paro se
reduce conforme aumenta el nivel de estudios, siendo, para jévenes de hasta 29 de afos
con nivel de estudios alto, del 14,6 %, cifra muy cercana a la tasa de paro juvenil de la

UE-27 que fue de un 14,9 % en 2023.
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Grafico 1. Tasas de empleo y desempleo en 2023 de jévenes de 16 a 29 afios por nivel

de estudios
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Fuente: elaboracion propia a partir de Ministerio de Trabajo y Economia Social (2024).

2.2. EN BUSCA DE LA MULTIDISCIPLINARIEDAD DE PERFILES EN LA INDUSTRIA
PUBLICITARIA

La necesidad de una mayor vinculacién entre las empresas y la universidad es una
demanda que no resulta ajena a nivel social en Espaiia (Rodriguez, 2018). De hecho la
reforma en 2022 de la Ley de Ciencia de la Ciencia, la Tecnologia y la Innovacién (BOE,
2022), entre otros aspectos, reconoce el valor de la transferencia de conocimiento en
las universidades y articula la posibilidad de “inversién y coinversion en capital-semilla
y capital-riesgo” en empresas espafiolas de tecnologia e innovacién “para su
crecimiento y transformacién en actores relevantes de los mercados globales”. Ademas,
la Ley Organica del Sistema Universitario (BOE, 2023), pone de manifiesto en el art.11.4

que:

Las universidades impulsardn estructuras de investigacion y de transferencia e
intercambio del conocimiento e innovacion que faciliten la interdisciplinariedad y

multidisciplinariedad. De igual modo, la investigacion universitaria podrd desarrollarse
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juntamente con otros organismos o Administraciones Publicas, asi como con entidades

y empresas publicas, privadas y de economia social (BOE, 2023).

En este sentido, existen estudios que ponen de manifiesto el interés de las companias
eninvolucrarse en el diseio de los planes de estudio universitarios (Camara de Comercio
de Espaiia, 2015). Una relacién fructifera y necesaria, pero que dificilmente puede
incorporar las sugerencias en los tiempos del mundo empresarial, dados los dilatados
plazos de aprobacidn internos y externos que los planes de estudio deben cumplir para
poder implementar estos cambios. Por eso, es necesario el papel del docente
universitario, siempre que la materia lo permita, para fomentar el intercambio de
experiencias con el mundo empresarial antes de que el alumnado realice sus primeras
practicas laborales (Cdmara de Comercio de Espafia, 2015; Rodriguez, 2018). De ahi que,
dada la transformacion que ha sufrido la industria publicitaria en los Ultimos afios, sea
necesario fomentar perfiles del sector mas interdisciplinares e hibridos (Alvarez-Flores
et al., 2021) que sepan navegar entre distintas disciplinas del sector, ya sea a nivel
digital, creativo, de investigacién, etc. para asi dar respuesta a una industria en
constante cambio. Asistimos, por tanto, a la consolidacién de la tendencia de combinar
perfiles multidisciplinares capaces de aunar los conocimientos técnicos y los especificos
de la comunicacién comercial y que sepan fomentar la innovacién y la creacién de
nuevas formas de comunicacién. Y es que la innovacién se ha convertido en un factor
de diferenciacion para los profesionales y para las agencias de publicidad (De-Salas-
Nestares et al., 2019). Ante la evolucién constante de los canales y de los perfiles de la
industria publicitaria, es vital fomentar la formacién dual en el Grado de Publicidad y
RR.PP. (Agliero-Pérez et al., 2019), de modo que los egresados tengan un conocimiento
de lo que se van a encontrar en su futuro laboral y mejorar asi su empleabilidad. Y se
refiere a una formacién y acompafiamiento a lo largo de todo el grado, para poder poner
en practica los conocimientos y habilidades, a la vez que ir adquiriendo nuevas
competencias a lo largo de la carrera (Musicco, 2018; Ramirez-Alvarado et al., 2023). De
este modo, a través de una formacion participativa entre universidad y empresa se

podran alinear los conocimientos, competencias y expectativas del alumnado mientras
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que cursan el Grado de Publicidad y RR. PP. (Carretdn-Ballester & Lorenzo-Sola, 2018;
Mafias-Viniegra et al., 2023).

3. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en esta investigacidn se basé en realizar una experiencia docente
que consistié en realizar una visita a la agencia independiente de servicios integrales de
publicidad BTOB por parte del alumnado que estaba cursando el final del primer curso del
Grado de Publicidad y RR.PP. de la Universidad Complutense de Madrid. Entre los premios
mas recientes de la agencia BTOB, destaca el reconocimiento de SCOPEN en 2023 como
la agencia creativa mejor valorada por sus clientes. Bajo la filosofia “inteligencia creativa”,
BTOB (2024) proporciona soluciones “creativas a problemas estratégicos solucion creativa
de problemas estratégicos donde un equipo de creadores y estrategas conciben, diseian,
producen y activan soluciones empresariales con la ayuda de la IA, la automatizacién

inteligente y el pensamiento humano”.

El trabajo de campo consistié en dos visitas a la agencia BTOB en el mes de abril de 2023,
una por la mafiana y otra por la tarde, para poder recibir al alumnado de cada horario,
siendo una actividad voluntaria para el estudiantado. La duracién de cada sesion fue de
unas dos horas y media aproximadamente. El objetivo de cada visita era poder acercar
el mundo publicitario al estudiantado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP. y poder
conocer de cerca a profesionales en activo de diferentes areas como fueron: creatividad,
cuentas y planificaciéon estratégica. La dindmica de cada sesidon consistié en una primera
charla general sobre el mundo de la publicidad y cémo funciona la agencia BTOB, y
después se pasaron a los encuentros en grupos mas pequenos con los diferentes
profesionales de las tres areas mencionadas. El alumnado del primer curso de Publicidad
y RR.PP. que participd (un 19,8 % del total personas matriculadas) en la experiencia
docente fue reducido para poder adaptarse al espacio disponible de la agencia vy
también para acomodarse al tiempo disponible de sus profesionales. A la visita
asistieron un total de 28 alumnos y alumnas a los cuales se mandd un cuestionario

previo a la visita a BTOB y otro posterior. Se obtuvieron un total de 26 respuestas del
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primer cuestionario y 17 del segundo (92,8 % y 60,7 % del total participantes

respectivamente).

Fruto de esta actividad, y de otras que ya se habian realizado en afios anteriores, se cred
en 2024 la Cdtedra extraordinaria de emprendimiento e innovacion entre la Universidad
Complutense de Madrid dirigida por la directora y catedratica Patricia Nunez Gomez y
su secretario y Chief Creative Officer (CCO) de BTOB, Guillermo Lazaro Gonzalez. La

Catedra busca:

Impulsar las carreras profesionales de jovenes talentos de la universidad, siendo
inspirados por expertos de la agencia, compartiendo experiencias entre el mundo
educativo y el laboral, explorando nuevos horizontes y analizando cambios y tendencias
por medio de una completa agenda de actividades en las que participardn profesores,

alumnos y profesionales de BTOB (MarketingDirecto.com, 2024).

4. RESULTADOS

A continuacidn, se exponen los resultados de la visita realizada a la agencia de servicios
integrales de publicidad BTOB por parte del alumnado participante en la investigacion
de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP. de la Universidad Complutense de Madrid. De
modo que se analizan los resultados previos y posteriores, asi como su comparacion en

los casos oportunos.

Antes de la visita a la agencia BTOB, se preguntd al alumnado de 12 del Grado de
Publicidad y RR.PP. por su grado de conocimiento de la industria publicitaria. Tal y como
refleja el Grafico 2, un porcentaje muy alto (69 %) contesté que poseia un conocimiento

medio, mientras que el restante 31 % contestd que su grado de conocimiento era medio.
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Grafico 2. Percepcion del grado de conocimiento de la industria publicitaria del
estudiantado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP. antes de la visita a la agencia de
publicidad BTOB

¢Cual crees que es tu grado de conocimiento
sobre la industria publicitaria?

31%(8)

69% (1

m Bajo = Medio

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3. Percepcion de la mejora del grado de conocimiento del estudiantado de 1¢
del Grado de Publicidad y RR.PP. de la industria publicitaria tras la visita a la agencia
BTOB

¢Crees que es tu grado de conocimientosobre la
industria publicitaria ha mejorado tras la visita?

100%(17)

L]

Fuente: Elaboracién propia
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Tras realizar la visita a la agencia BTOB, segun se puede observar en el Grafico 3, la
totalidad (100 %) del alumnado que respondid al cuestionario trasladé que su grado de
conocimiento de la industria publicitaria mejord. Por tanto, resultd una experiencia
docente de provecho para el estudiantado con un conocimiento medio de la industria

publicitaria que partia con un 69 % de las respuestas, segun el Grafico 2.

Grafico 4. Percepcion del atractivo de la industria publicitaria del estudiantado de 12
del Grado de Publicidad y RR.PP. antes y después de la visita a la agencia BTOB

¢Te parece atractiva para trabajar la industria
publicitaria?
120%
100% (26) 100% (17)
100%
80%
60%
40%
20%

0%
Antes de la visita Después de la visita

mNO mSi

Fuente: Elaboracién propia
En cuanto al atractivo de la industria publicitaria por parte del alumnado, las respuestas
coinciden antes y después de la visita a BTOB. El Grafico 4 refleja que el 100 % de las
personas que respondieron a ambos cuestionarios en los distintos momentos de analisis
consideran que la industria publicitaria es un sector que les resulta atractivo para

trabajar.
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Grafico 5. Percepcion de insercion laboral de parte del estudiantado de 12 del Grado
de Publicidad y RR.PP. antes y después de la visita a la agencia BTOB

¢ Crees que tienes oportunidad de conseguir trabajo
dentro de la industria publicitaria, comunicacién o

marketing?

100%

80%

60% 88% (23) 045 (16)

40%

20%

0% I :2%:(3) I % (1)
Antes de la visita Después de la visita
ENO =S

Fuente: Elaboracién propia
En cuanto a la insercidn laboral en la industria publicitaria, antes de la visita a BTOB, un
alto porcentaje (88 %) del alumnado de 12 de Publicidad y RR.PP. tenia una percepcién
positiva de poder encontrar trabajo en dreas relacionadas con la publicidad,
comunicacion y/o marketing, frente a un 12 % con una percepcidén negativa de poder
encontrar un trabajo tras terminar sus estudios. Tras la visita a BTOB, como se puede
apreciar en el Grafico 5, los datos cambian entre ambos momentos de andlisis. Por una
parte, el porcentaje de personas con una percepcidn positiva sube a 94 %, mientras que
la percepcion negativa de poder tener un hueco en la industria publicitaria baja al 6 %,

por lo que ayuda a mejorar las expectativas laborales.
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Grafico 6. Interés por trabajar en una agencia de publicidad por parte del estudiantado
de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP. antes y después de la visita a la agencia BTOB

¢Te gustaria trabajar en una agencia de publicidad?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

I s
0% 8%(2) 0%

Antes de la visita Después de la visita

92% (24) TTs

ENO mSi

Fuente: Elaboracién propia
Partiendo de los resultados anteriores de insercion laboral en la industria publicitaria,
se preguntod a los estudiantes por su interés por trabajar en una agencia de publicidad.
En el Grafico 6 se puede observar que, en los resultados previos a la visita a BTOB, existia
un grado de interés muy alto (92 %) entre los estudiantes de 12 de Publicidad y RR.PP.
por trabajar en una agencia de publicidad; frente a un 8 % que contestd que no tenia
interés por trabajar en agencias de publicidad. En cambio, tras la visita a BTOB, el 100%
de las personas que respondieron al cuestionario expresaron su interés por trabajar en

una agencia de publicidad.
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Grafico 7. Areas con mas interés en una agencia de publicidad por parte del
estudiantado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP. antes y después de la visita a la
agencia BTOB

Si trabajaras en una agencia de publicidad, ¢ en qué area lo
harias?

Antes de la visita 8% 4%A% 12%
(2) (1)) (3)

Después de la visita 6% 18% 0% 24%
(1) (3) (4)

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Creatividad W Cuentas B Medios

W Planificacion Estratégica m Relaciones Publicas Hm Todavia no lo sé

Fuente: Elaboracién propia

El Grafico 7 ilustra las diferencias entre las dreas dentro de una agencia de publicidad en
las que trabajarian las personas que participaron en el estudio antes y después de la
visita a BTOB. Antes de la visita, las dareas con mayor preferencia fueron creatividad (con
un 50 % de las respuestas), relaciones publicas (12 %), cuentas (8 %), medios (4 %) y
planificacion estratégica (4 %), mientras que un 23 % de los participantes contestaron
gue todavia no sabian qué area de una agencia de publicidad les atraia mas. Y después
de la visita, las areas con mas interés fueron cuentas (29 %), creatividad (24 %),
planificacion estratégica (18 %) y medios (6 %), junto con un 24 % que sigue sin tener
claro qué area le gusta mds dentro de una agencia de publicidad. A la vista de los
resultados, tras la visita a la agencia, las percepciones del estudiantado que participé en
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el estudio cambiaron respecto a las areas o departamentos mas atractivos, aunque en
un primer momento creatividad tiene bastante peso, después se equilibra hacia otras

areas como cuentas y planificacion estratégica.

Grafico 8. Conocimientos que al estudiantado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP.
les gustaria potenciar antes y después de la visita a la agencia BTOB.

¢Qué tipo de conocimientos potenciarias en tu carrera?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Antes de la visita Después de la visita

m Formacian transversal (como liderazgo, flexibilidad, trabajo en equipo, etc.) que
me ayude a estar mejor preparado para la practica profesional
M Formacion mas técnica (programas de disefio, de gestion de contenidos, etc.)

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, el Gréafico 8 traslada el tipo de formacidn (técnica o transversal) que el
estudiantado participante considera que tiene que potenciar durante sus estudios
universitarios de Publicidad y RR.PP. Se entiende por formacion técnica la relacionada
con el aprendizaje de programas de disefo, de gestién de contenidos, de software de
inteligencia artificial aplicado al marketing, etc.; y por formacién transversal, aquella
relacionada con el desarrollo de habilidades como el liderazgo, la flexibilidad o el trabajo
en equipo, entre otras. Antes de la visita, los resultados reflejan que la mitad (50 %) de
las personas participantes opinaba que debian reforzar la formacidn mas técnica,

mientras que la otra mitad (50 %) consideraba que necesitaban potenciar su formacién
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transversal. Tras la visita, los datos cambian a favor de la formacion transversal, dado
que al 65 % le gustaria potenciar dicha formacion. Por su parte, el interés por fomentar

la formacién técnica baja al 35 %.
5. DISCUSION Y CONCLUSIONES

El sector publicitario ha adoptado nuevas herramientas como la IAG que permiten
optimizar muchos de los procesos de la creacion publicitaria (Mullo-Lépez et al., 2024).
De ahi que se necesita que los futuros egresados universitarios reciban una formacién
humanistica y holistica para potenciar el pensamiento critico y la innovacion, liderando
los cambios que nuestra sociedad necesita y responder asi a los retos del futuro (Kerr et
al., 2023; Bagaric et al., 2024). La investigacion realizada muestra que el estudiantado
de 12 de Publicidad y RR.PP. manifiesta un interés muy alto por trabajar en una agencia
de publicidad. De hecho, las posibles reticencias se disipan tras realizar la visita a la
agencia de publicidad, un dato relevante para las agencias de la industria de cara a la
captacidn de nuevo talento y que demuestra el interés mutuo de universidad y agencias
del sector por establecer una mayor colaboracién. Dicha formacién, acompafiada del
contacto con el mundo profesional, permitird al alumnado del Grado de Publicidad y
RR.PP. potenciar su multidisciplinariedad poniendo en prdctica sus conocimientos y
mejorar sus soft-skills, mejorando asi su empleabilidad a corto, medio y largo plazo dado
que seran capaces de crear nuevas formas de comunicacion (De-Salas-Nestares et al.,
2019; Maiias-Viniegra et al., 2023). En este sentido, la experiencia docente realizada ha
demostrado que el contacto con el mundo profesional ha hecho cambiar las
percepciones de formacidén extracurricular necesarias para un mejor desempeiio
profesional. Y es que aunque, antes de la visita, la formacidn técnica y transversal
resultan empatadas, tras la visita, la formacidn transversal (entendida como habilidades
blandas o soft skills) es vista como mas relevante para el estudiantado de 12 de
Publicidad y RR.PP. Esto demuestra la necesidad de trabajar las soft skills en el Grado de
Publicidad y RR.PP., asi como su utilidad para una carrera profesional fructifera en el
sector publicitario. Por eso, la universidad necesita adaptar los planes de estudio del
Grado de Publicidad y RR.PP. a la nueva realidad social para seguir siendo un referente

en esta disciplina (Agliero-Pérez et al., 2019; Alvarez-Flores et al., 2021; Pellicer, 2024).
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De hecho, la investigacidn ha puesto de manifiesto que las percepciones de inserciéon
laboral en la industria publicitaria por parte de los estudiantes de primer curso del Grado
de Publicidad y RR.PP. son altas y aumentan cuando se tiene contacto con el mundo
profesional. Se trata de un factor relevante para los estudiantes que estdn estudiando
el grado, dado que aumenta su motivacién por terminar con éxito sus estudios y bajo
unas perspectivas positivas laborales de trabajo. Ademads, supone un reclamo para

futuros estudiantes que decidan cursar el Grado de Publicidad y RR.PP. en Espafia.

La industria publicitaria es un sector atractivo para trabajar por parte del estudiantado
de 12 de Publicidad y RR.PP. Esta percepcidn resulta de interés porque los intereses
vocaciones y laborales deberian estar alineados desde el comienzo de sus estudios. Esto
ayudaria a fomentar el interés curricular y extracurricular por los estudios relacionados
con la industria publicitaria. De ahi que, ante el objetivo (O1) de identificar como
potenciar la multidisciplinariedad del alumnado de 1° del Grado de Publicidad y RR.PP.,
cabe destacar que el acompafiamiento y la formacidn participativa entre universidad y
las empresas de la industria publicitaria sean clave para alinear las expectativas del
alumnado, asi como para poner en practica y mejorar las competencias profesionales y
personales a lo largo de la carrera. Por su parte, con respecto al objetivo (02) que
pretendia analizar el impacto en el cambio de las expectativas laborales del
estudiantado de 19 del Grado de Publicidad y RR.PP. tras el contacto directo con
profesionales de la industria publicitaria, se puede concluir que el intercambio de
experiencias del estudiantado de las etapas iniciales del Grado de Publicidad y RR.PP.
con profesionales en activo es esencial porque ayuda a cambiar algunas de las ideas
preconcebidas de los participantes en el estudio. En este sentido, las percepciones mas
relevantes que sufrieron mas cambios fueron, por una parte, las vinculadas con las areas
o departamentos donde a las personas participantes les gustaria trabajar dentro de una
agencia de publicidad ampliando asi la perspectiva del lugar donde mejor poder
desarrollarse a nivel profesional; asi como las percepciones relacionados con la
formacién que deben potenciar durante sus estudios en las que se impone la formacién
transversal entendida como el desarrollo de habilidades blandas o soft skills. En un

segundo nivel se encuentra la mejora de las percepciones relacionadas con la mejora
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del conocimiento de la industria publicitaria, de las perspectivas de conseguir un trabajo
en el sector publicitario y de trabajar en una agencia de publicidad. Por otra parte, la
percepcidn que no ha cambiado ha sido la considerar a la industria de la publicidad como

un sector atractivo para trabajar.

En cuanto a la PI1 definida como é¢cudl es la percepcion del conocimiento de la industria
publicitaria que tiene el alumnado de 12 del Grado de Publicidad y RR.PP.?, era previsible
que, al estar en su primer curso del grado universitario, el alumnado participante
considere tener un grado bajo y medio de la industria publicitaria. Por eso, se considera
que la visita a la agencia de publicidad mejord su grado de conocimiento, lo que
representa una experiencia docente que generd un impacto formativo positivo en el
estudiantado. De ahi que se pueda concluir que las asignaturas especificas relacionadas
con la Publicidad y las RR.PP. sean esenciales para construir las bases generales del
funcionamiento de la industria que seran necesarias para seguir ampliando los
conocimientos durante su formacion universitaria. Ademas, el contacto con el mundo
profesional desde etapas iniciales se demuestra bdsico para mejorar dicho conocimiento
a lo largo del grado universitario. Este grado de conocimiento no influye en la PI2,
écudles son las percepciones laborales futuras que tiene el alumnado de las etapas
iniciales del Grado de Publicidad y RR.PP. de poder trabajar en la industria publicitaria?,
dado que mas allad del halo que rodea a la industria de la publicidad que hace que sea
muy atractiva, el estudiantado tiene altas expectativas de encontrar un trabajo para
poner en practica todo lo que ha estudiado durante el Grado. De hecho, muchas de las
personas participantes ven en las agencias de publicidad un lugar donde poder
encontrar una salida profesional. En este sentido, la magia de la publicidad tiene una
vinculacién con todo lo relacionado con la creatividad, pero este estudio demuestra que
las percepciones cambian cuando se profundiza en las salidas laborales en las agencias
de publicidad. Por ejemplo, el interés mayoritario por el departamento de creatividad
inicial se diluye a otras areas esenciales en una agencia de publicidad como pueden ser
cuentas y planificacidén estratégica. Por eso, la respuesta a la PI3 enunciada como éen
qué dreas de una agencia de publicidad se ven trabajando en un futuro el estudiantado

de primero del Grado de Publicidad y RR.PP.?, resalta la variedad de posibles vocaciones
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diferentes a la creativa que despierta el contacto con profesionales en activo de las
agencias de publicidad. De ahi que seria aconsejable que las agencias de publicidad
fomentasen el contacto con la universidad para trasladar el dia a dia de los diferentes
profesionales y departamentos, hecho que también ayudara a la captacién del talento
desde la propia universidad y a seguir mejorando las tasas de empleo en Espana entre
el estudiantado universitario. Ademas, para ayudar al estudiantado a sobresalir entre
otros candidatos y a la mejora profesional, tal y como se desprende de la Pl4 (qué dreas
formativas les gustaria potenciar al alumnado del Grado de Publicidad y RR.PP.?, la
formacion transversal para mejorar y potenciar sus habilidades blandas o soft skills
parece ser clave para mejorar su empleabilidad. La influencia de las personas que estan
trabajando en la agencia ha sido determinante para poner en valor la apuesta por las
soft skills. Porque, aunque la formacidn técnica publicitaria es importante, en momentos
del auge de la IAG que esta simplificando muchos de los conocimientos técnicos que se
necesitaban anteriormente, necesitamos profesionales criticos e integrales con

capacidad estratégica y que sepan ver mas alla de los algoritmos y de los sesgos.

Los resultados de esta investigacion pretenden ser de utilidad en tres planos. En primer
lugar, en el plano docente, los resultados de este estudio suponen una evidencia para
justificar la necesidad de fomentar el contacto con el mundo profesional desde el
comienzo de los estudios de Grado de Publicidad y RR.PP., de modo que las conclusiones
se reflejen en el disefio de unos planes de estudio acordes con las necesidades del
alumnado, de los docentes de materias especificas y de la propia industria publicitaria.
En segundo lugar, este estudio debe servir a los responsables de las diferentes
Administraciones con las competencias educativas universitarias para fomentar la
formacidn dual y la transferencia de conocimiento entre universidad y empresa, para
que se proporcionen los recursos, el tiempo y el reconocimiento al equipo docente
universitario preocupado por formar a futuros profesionales criticos e integrales, y que
este tipo de actividades no suponga una carga adicional a su trabajo y asi contribuir a
una mejor conciliacién entre trabajo y vida personal. Por ultimo, este estudio pretende

ser de utilidad para estudiantes presentes y futuros del Grado de Publicidad y RR.PP.,
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asi como para sus familias, para la gestién de expectativas formativas y laborales

durante su formacidn universitaria.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacion, cabe destacar que el nimero de
participantes tuvo que limitarse a un grupo reducido para poder adaptarse a la
disponibilidad de los estudiantes y de la agencia. De hecho, dado que la participacion
fue voluntaria, puede considerarse que los alumnos y alumnas que formaron parte del
estudio son los mas vocacionales. Esto puede condicionar, por tanto, sus respuestas. Por
otra parte, que no contestaran todos los participantes en la segunda oleada del
cuestionario ha podido sesgar algunos de los resultados, aunque se ha considerado el
numero lo suficientemente representativo de respuestas respecto del total de personas
participantes. Ademas, que fuesen parte del estudiantado de primer curso ha podido
condicionar también las expectativas laborales que se han presentado dado su posible
desconocimiento del mundo laboral. Por eso, de cara a futuras investigaciones, seria
interesante volver a repetir el cuestionario al final del cuarto curso al alumnado
participante de este estudio para evaluar si han cambiado sus percepciones. Asimismo,
se deberia repetir esta investigacion a lo largo de los afios para estudiar la evolucion de
los resultados, e incluso se podria ampliar a otras universidades de otras provincias para
analizar las similitudes y diferencias del estudiantado del Grado de Publicidad y RR.PP.

en Espaia.
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