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Introduccién

Fn un entorno caracterizado por su creciente turbulencia y voragine com-
petitiva, no es facil caminar si no sabemos marcar el rumbo, como decia el
estoico Séneca «no hay viento favorable para aquel que no sabe donde va».

Hoy dia estas palabras tienen sentido pleno, nos encontramos con indivi-
duos corriendo frenéticamente en busca de metas establecidas por no se
sabe quién, pero a las que hay que llegar lo antes posible. El norte no exis-
te porque no hay objetivos libremente marcados hacia donde las personas
puedan dirigirse voluntariamente.

Esto que ocurre con tanta frecuencia en relacién con las razones que
impulsan a un individuo en su vida, también aparece en casi todas las obras
humanas, y obviamente también se da en la formacién que recibimos.

Fue esta falta de claridad una de las razones que motivé a los autores de
este articulo a trabajar sobre el tema aqui esbozado.

Pensamos que serfa interesante estudiar cudl es y sobre todo cual deberia
ser el papel que juega el licenciado en Publicidad y Relaciones Piblicas en
su entorno laboral mas préximo. :
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Nos propusimos aplicar algunos de los conocimientos acumulados sobre
Marketing al objeto de nuestra investigacion, esto es, el Licenciado en
Publicidad y Relaciones Piblicas de la Universidad de Sevilla. El enfoque
que vamos a utilizar nos dice que es el mercado el que da valor a los frutos
de cualquier produccién material o intelectual. Por lo tanto, la formacién
que debe recibir el ser humano que estudia en las aulas de la Universidad
deberd afiadir valor a las funciones que supuestamente tendrd que realizar
en el mercado de trabajo. Bajo este prisma hemos intentado mvestigar qué
podemos hacer para que a pesar del ruido que distorsiona la imagen de los
recién licenciados en la mente de sus potenciales contratantes, estos den
prioridad a sus ofertas frentes a otras.

Objetivos

Para posicionar un producto-servicio primero debemos saber dénde estd
situado, cémo es visto por los compradores, para a continuacién establecer
las estrategias que nos permitan posicionarle dénde deberfa estar.

Tenemos que hacernos un conjunto de preguntas que nos permitan obte-
ner la informacién necesaria para fijarnos unos objetivos razonables de
alcanzar. Para conocer qué lugar ocupa en la mente de los potenciales con-
tratantes el producto-servicio ofertado, haremos las siguientes preguntas:

—(Cudl es la funci6n bésica o fundamental que exigimos que cumpla
el Licenciado en Publicidad?

—¢Cuiles son las caracteristicas de sus compradores?

—¢Qué productos-servicios sustitutivos entran en competencia directa
con el licenciado en Publicidad?

Debemos hacer otra pregunta en relacién al propio objeto que intenta ser
aceptado en el mercado. En este caso particular el producto-servicio estd
intimarnente vinculado a un ser vivo inteligente que, por lo tanto, puede
llevar a cabo sus propias estrategias de posicionamiento, por lo que tendre-
mos que averiguar cudl es la percepcién que tiene el licenciado en Publi-
cidad de su mercado, sobre todo si sabe qué es lo que se le pide que sepa
hacer y resolver.
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Metodologia

Para responder a las tres primeras preguntas nos hemos dirigido a un
grupo de potenciales contratantes, los directivos de las agencias de publici-
dad de la localidad de Sevilla. Atdn siendo conscientes de que este no es el
tnico segmento de mercado sobre el que podemos actuar, es un colectivo
que estd muy cercano a nuestro objeto de estudio, por lo que entendemos
que este colectivo puede constituir parte de su entorno laboral més préximo.

Nuestra investigacién se sustenta en encuestas realizadas a los agentes
implicados. Los datos técnicos de la misma son:

Poblacién Objetivo: Hemos elegido a los miembros de la Asociacién de
Empresarios de Publicidad de Sevilla, agrupacién que retine a los profe-
sionales del sector en la ciudad. El nimero de miembros a fecha de la con-
sulta (1/10/94) era de 38'.

DATOS TECNICOS:

Cuestionarios ........coeevenee. 38 e 100,00%
Blancos o nulos................... 3 15,78%
Tabulados .....veevcevnreireenenne, 32 e 84.22%

Para resolver el dltimo de los aspectos planteados hemos entrevistados a
los alumnos matriculados en la Licenciatura de Publicidad y Relaciones
Publicas en la Universidad de Sevilla dentro del curso 1994-95. El nimero
de los mismos asciende a 306 personas?.

DATOS TECNICOS:
Cuestionarios ................. 180 100,00%
Blancos onulos................... S e 2.77%
Tabulados .......ccccovvvennnne. 175 e, 97,23%

1. Fuente: Secretaria de ]a Asociacién de Empresarios de Publicidad de Sevilla.
2. Fuente: Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Informacién de la Universidad de
Sevilla.
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La elaboracién de ambos cuestionarios se realizé mediante dos dindmi-
cas de grupo de las cuales surgi6 un cuestionario piloto. Entre los dfas 17 y
21 de octubre de 1994 se efectud un pretest con 35 encuestas, dando lugar
al cuestionario definitivo después de la rectificacién y eliminacién de algu-
nas preguntas.

La recogida de informacién se llevé a cabo entre los dias 2 y 25 de
noviembre de 1994, y fue realizada por los miembros del grupo de trabajo.

Resultados

Los resultados obtenidos, en el segmento de los contratantes (empresa-
rios), fueron los siguientes:

1°) Relativos a la funcién bésica exigida a los licenciados en Publicidad,
estos fueron obtenidos a través del ftem : «;Cudl es la funcién fundamental
que le exigirfa a un Licenciado en Publicidad?»

Los valores obtenidos quedan recogidos en la tabla I

VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

FUNCIONES

POBVALEIIES ..ottt rees e ree e eeesrereeeese st seeeneeneseenesnen 42.90%
COMIEICIAL. ..o ee et et seesteseesesaestsne e senne 21,40%
CreatiVIdad.......ovoooeeieeeeee e b eseeeseseseseosssassasensnsnenns 14,30%
Planificacion de Medios......ociiireeeeieeenessivecesesvssesesesseneon 7,10%
PANCToTle) 1191031110 ROt UU OO 7,10%
UL A ettt e et s e esenee e s senenesaeneienens 7,10%
TABLAI

Analisis:

—En primer lugar hemos de destacar el elevado nimero de directivos que
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solicitan todoterrenos para su empresa. Esta circunstancia puede suceder
debido al tamafio pequefio de las empresas encuestadas, el 73,80% tenja 6 o
menos empleados (Traverso 1996:130). Lo cual motiva que las personas que
forman parte de estas organizaciones tengan que actuar en todos los campos.

—1a segunda cuesti6n a destacar es la solicitud de la actividad comercial,
por encima de otras més emblemdticas como creatividad o planificacin
de medios, que realizan los directivos encuestados. Esta necesidad de
agentes de ventas puede estar motivada por el receso econdmico que esta
viviendo, en los tltimos afios, no sélo el sector sino la globalidad de los
sectores industriales nacionales e internacionales.

Quizas la preocupacién de los directivos entrevistados pase en estos
momentos por la éptima comercializacién (incluido circuito de cobro) de
sus productos mds que por el redisefio e innovacién de los mismos.

~La tercera cuestién digna de comentario es la baja exigencia de la acti-
vidad Planificacién de Medios. Se puede entender este hecho como conse-
cuencia del, ya mencionado, tamafio de las empresas que motivan que este
tipo de actividad sea poco necesaria debido basicamente a dos razones:

a.) El tipo de actividad ejercida por la agencia no requiera de estos plante-
amientos

b.) Cuando es necesario desarrollar esta funcién se hace en base a la
experiencia del director (propietario) de la agencia, o se sigue la indicacién
expresa del cliente.

~En cuarto y tdltimo lugar indicar la poca demanda de una funcién tan
caracteristica de los Publicistas como es la creatividad. Se puede entender
esta cuestién como consecuencia de los factores antes comentados: tama-
fio de la empresa, tipo de actividad ejercida, receso econémico y preocu-
pacién por los canales de venta.

2°) Relativos a las motivaciones de compra de los futoros contratantes,
la informacién se recogid a través de 18 ftems.

Los valores obtenidos quedan recogidos en la tabla II. Las categorias
presentadas responden a los planteamientos de O’ Shaughnessy (1989). No
obstante debemos hacer una pequefia referencia a dos categorias:

Motivos excluyentes: Joseph Raz las define como razones relativas a



28 : L. M. Lopez & J. Traverso

obligaciones éticas o legales o a incapacidades que excluyen al comprador
del mercado (Raz 1995). Entre dicha razones podemos citar: factores de
autoridad, factores de promesa y falta de condiciones capacitantes.

Azar: Eleccion basada en el antojo o en algiin proceso aleatorio. Responde
a lo que llama Schick (1984) necesidad holistica.

VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Deseo Latente (DesconoCimiento) .........c..e....veveeeeveveereeeereesnnans. 9,00%
Deseo Latente (Dudas)..........ooveeeeoeceieeeeeeeeeeeeeeeeereseeie e 13,30%
DeseoPasiVo ..ccovvvverecimeneeee et 39,20%
AZAT oottt st et e st ere e arerenan] 0,00%
Preferencia INtNSECa. ......veiiver e e 0,00%
Criterio TECTICO ... vviviieieerereece e e eee s, 9,00%
Criterio Legal ..ot ee s 0,00%
Criterio ECONOMICO ......vvvereieereiececeeeeie e esesense s 29,50%
TABLA I

Analisis:

—En primer lugar hay que mencionar que el 61,50% de los directivos no
compran el producto. Esto se debe a distintas razones: desconocimiento
(9,00%); duda sobre lo acertado de la.compra para alcanzar los objetivos
establecidos (13,30%); existencias de inhibiciones poderosas (29,50%); por
lo que a pesar de ser conscientes de la ventaja del producto, les hace no
comprar. Estas mhibiciones son: falta de experiencia, el alejamiento de la
realidad, baja preparacion y escasa combatividad.

—En segundo lugar destacar que las inhibiciones, citadas anteriormente,
suponen el 63,73% de las razones de no compra, circunstancia preocupan-
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te ya que son personas conscientes de las ventajas del producto pero que
1o se atreven a comprar.

—FEn tercer lugar debemos mencionar que dentro de los directivos que
compran (39,50%) la inmensa mayoria (76,22%) lo hacen por criterios de
tipo econémico. Sélo un 23,38% de los que compran lo hacen por motivos
técnicos. Situacién que nos lleva a pensar que los condicionantes de tipo
econdémico (contratacién precaria; practicas profesionales con costes sala-
riales nulos; etc.) se estdn superponiendo a los condicionantes de tipo téc-
nico (solidez en los conocimientos, visién de futuro, continuidad).

3°) Relativos al producto-servicio sustitutivo del licenciado en Publicidad,
la informacion se recogié a través del ftem: «;Qué otra formacidn exigirfa
para desarrollar las actividades ejecutadas en su organizacién?»

Los valores obtenidos quedan reflejados en la tabla 111

VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

LICENCIATURAS SUSTITUTIVAS

CUAIGUIETA......coiiviiiiciiiii e 20,00%
ECONOIMICAS. ......oooveeieieseeece et es e e renens 15,00%
Empresaniales .......coceeecnnieecnniceneeecessescesonsesaens 15,00%
BEIIAS ATTES .ottt eee ettt sreer e e eaes 15,00%
2 W 016 1153 0 10 JRTO O SO OO 5,00%
Relaciones PABLICAS ........cc.vovvivevmireeeeeeeeeeeeeeee e 5,00%
MaArKEHNG ....cvevevireeecceneeececireee et e eeneeee 5,00%
DEIEChO ..ot s b 5,00%
Cualquiera de Letras ... 5,00%
|G 370 I RO SO 5,00%
INIDZUIAL 1ot ereresseesre s eeesbenssenssnnesessssssssssssssesnsssesesenesessen 5,00%

TABLA Il
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Anélisis:

—En primer lugar hay que destacar que un amplio porcentaje de entrevis-
tados (20,00%) les resulta indiferente el tipo de formacién que tengan las
personas que trabajen en su organizacion. Esta circunstancia se puede
deber a dos razones fundamentales:

a.)Falta de conocimiento del contenido de los planes de estudios.

b.)Al no tener un actividad especifica para exigir a estas personas, segtin
se pudo observar anteriormente, no se les exige un tipo de formacién con-
creta.

—La segunda cuestién a comentar es el gran nimero de entrevistados
que se decantan por formaciones de tipo economicista (15,00% Ciencias
Econémicas y 15,00% Ciencias Empresariales). La explicacién de esta
circunstancia puede ser la fuerte orientacién hacia la rentabilidad del nego-
cio, asf como, la orientacién de empresa—negocio que tienen los directivos
entrevistados. Debemos recordar que muchos de estos directivos eran los
propietarios de las agencias.

—En tercer lugar debemos observar que una formacién exigida de forma
notoria es la de Bellas Artes (15,00%). Al estar los datos presentados en
porcentajes sobre el total de la muestra, y recordando que la funcién de
creatividad era exigida en un 14,30% se puede deducir que para dicha fun-
cién la alternativa més clara que tienen los directivos sobre formacién
alternativa o sustitutiva es la de Bellas Artes.

—Por dltimo comentar que la formacidn de Marketing se sitiia a la altura
de otras formaciones como Derecho, Historia, etc., cuando parece que
dicha formacidn podrfa teper una mayor cabida dentro de este sector. El
origen de este hecho puede estar en el desconocimiento del contenido de la
mencionada formacién. Hay que comentar que la Licenciatura en
Investigacién y Técnicas de Mercados (Marketing) ha comenzado su
imparticion en la Universidad Hispalense en el curso19 95-96.

Los resultados obtenidos, en el segmento alumnos de la Licenciatura,
fueron los siguientes:

1°)Relativos a la funcién bdsica que segtin este colectivo les deberfa ser
exigida a los licenciados en Publicidad, los datos fueron obtenidos a través
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del ftem : «;Cudl es, a tu juicio, la funcién bésica, que debe desempefiar
un Licenciado en Publicidad?»
Los valores obtenidos quedan reflejados en la tabla IV:

VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

FUNCIONES

REAIZAT ATIUTICIOS 1vveveeeeeeeeeeiesseisoresssesressessassessesssonsossessesssesassses 7,50%
Realizar Campaiias.........oooeeecenierecsiemssonnersceenseerensesessssisisnes 19,40%
Disefio/Creatividad. ... .covovveeieeeee e recrereeteeseereneeeesesmemensesssnssinns 9,50%
BSIALEZIA ¢...vevvereveecencrcicncieiisssn bbb 1,00%
ASESOTATTETILD ceeeveienvrverreeevessesebrrererssssassarsrsseessessonseeneessesnssssssses 1,00%
PISTUAGIL <o eteteetreeereeveseebenesessessesssasnessessossessaonsernssssnens 17.50%
COMMMUNICAT «veereeeeeeeeeeresteseseereeseesaessessessaessessassasseeseesecsseesaennecnans 14,60%
GESHON AE MEAIOS...eevvvevirieriievrereresesrereenosesessessesssesasersesenserencons 2.,50%
GGESHIOM vt e eev e rveresrensshsetessessasssseseenesreseeseesneseaneaseanssono 2,50%
I OITIO e e eeeeeeee st eeteeseeesrsessssraessaenseaseasnnasssasonesmaessnesneasneesn 12,70%
COMETCIAL. oottt erverceveresseetesesessessessenessesessceesaeonnsassuesaannd 4,30%
TINAZEN ..ottt el 4,50%
POIIVAIEIIE. ..o eeeeteereeeisssete e seere e e s s essensasasssnasnensesansnesnesons 3,00%
TABLA IV

Andlisis:

—En primer lugar referirnos al alto niimero de funciones destacadas por
los alumnos. Esta circunstancia puede ser un indicador de 1a falta de visién
sobre el futuro profesional.

—Tres funciones concretas (realizacién de campafias, persuadir, comuni-
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car) cubren el 51,50% del total de actividades. Lo cual unido con la refle-
xi6n anterior nos da una idea de la elevada dispersién del resto de las fun-
ciones.

—~También destacar que la polivalencia, funcién tan apreciada por los
empleadores, para los futuros empleados no supera el 3,00% en sus pers-
pectiva de funcién bésica a desarrollar. Algo similar ocurre con la funcién
de comercial, siendo ésta la funcién considerada por los alumnos como la
mdés impropia (L.épez 1996:83)

~En tdltimo lugar comentar que las funciones propias de formaciones soli-
citadas por los directivos como son la econémica y la empresarial tienen
poca cabida dentro de las opiniones de los alumnos. Dentro de estas funcio-
nes tenemos: estrategia (1,00%); asesoramiento (1,00%) y gestién (2,50%).

2%)Relativos a las motivaciones de compra de los futuros contratantes,
segtin la percepcion de los futuros contratados. La informacién se recogié
a través de un conjunto de 23 items.

Los valores obtenidos quedan reflejados en la tabla V:

VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Deseo Latente (Desconocimiento).....o..vvevevveoeeeeeeeeeeeeeeeeenen. 50,50%

Deseo Latente (DUdas)........c.ceeveeievineeeiieeeeeeeeeeeeeevee e 17,30%
DESEO PASIVO oottt ses et ee e se e e e neone 19,20%
AZAT (oot eeteeee e e ettt e ererns 1,00%
HEDILO ..o, 2,00%
CriteriO TECTUCO ..o..oeeiiveeeee oo e e e ee e eeene 5,00%
Criterio Adaptador.......coccveiviinessiecceecer et 1,00%
Criterio INtegrador ... 4,00%

TABLAV
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Analisis:

—FEl primer punto es destacar que los alumnos son pesimistas en relacién
a su contratacién. La mayorfa opina que no serdn contratados por descono-
cimiento sobre su formacion y posibilidades de trabajo y logro. Otra de las
creencias mas extendidas es que a pesar de que los directivos conocen y
saben las ventajas de contratar a un licenciado no lo hacen por ciertos inhi-
bidores como puede ser la falta de experiencia.

—Dentro del pequefio grupo que opina que si son contratados la mayoria
piensa que lo son debido a sus cualidades y formacién o bien como res-
puesta a una cierta demanda social (criterio integrador).

3°)Relativos a los productos—servicios sustitutivos del Licenciado en
Publicidad, segiin la 6ptica del propio (futuro) licenciado. La informacién
se recogi6 a través de los items: «;Qué otro licenciado consideras capaci-
tado para realizar las funciones propias del Licenciado en Publicidad y
Relaciones Piblicas?»; «;A qué tipo de licenciado piensas que contratan
mas las empresas de Publicidad?»

Los valores obtenidos quedan reflejados en la tabla VI.

Andlisis:

—Para casi el 30,00% no existen ningiin tipo de competidor. Este hecho
es contrario a la opinién que manifestaron los directivos.

Por otro lado si coinciden alumnos y directivos en mencionar que
Econémicas y Empresariales (17,50%) puede ser un duro competidor de
los licenciados en Publicidad y Relaciones Piblicas, aunque también en
esta ocasion, estd mas valorado por los directivos.

— Aparecen, en cierto modo destacadas, las titulaciones de Periodismo y
de Imagen y Sonido. La primera era considerada por los directivos pero
con menor intensidad que los alumnos. En el caso de Imagen y Sonido los
directivos no la consideraban como sustitutiva. El puesto destacado de
ambas licenciaturas puede deberse al hecho de estudiarse todas en el
mismo centro y los alumnos cursar asignaturas de libre configuracion de
las distintas licenciaturas.
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VALORES % SOBRE EL TOTAL DE LA MUESTRA

LICENCIATURAS SUSTITUTIVAS

NINguna.....cocovveveeveveveeeeceeeenan, SO VU 28,50%

C.Econémicas y Empresariales...............oo.owveooveeommvreonr . 17,50%
PeriOdISINO ... 10,00%
Imagen y SONIAO .......cvcerveevecveeeeeeeeseeeeeeee oo 10,00%
MATKEHNG ....oovvvev ettt 8,50%
Bellas ATtES......ovuumveeieeieieeeeeeeeee oo 5,00%
PSICOIOZIA. ... 4,00%
SOCIOIOIA ...t 3,50%
Relaciones PUDLCAS. ........c..vveveeeeeeeeeeeeeeeeeses oo 3,00%
CUALGUIETA.....oo oo o 3,00%
DASETIO .ot 2,00%
DEIECHO ..o 1,00%
CEAUCACION. ... 1,00%
CPOIHCAS ..ot 1,00%
C.SOCIALES. ...t 1,00%
FAIOIOZIA ..., 1,00%
TABLAI

—En 1ltimo lugar decir que una formacién que era apreciada por los
directivos, como es la de Bellas Artes, para los alumnos tiene una menor
relevancia. Bl caso contrario ocurre con la licenciatura en Investigacién y
Comercializacién de Mercados (Marketing), quizas originado por el mejor
conocimiento de la oferta formativa de la Universidad Hispalense que
poseen los alumnos frente a los directivos.
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Estrategias:

~Funcidn basica: para acceder a este segmento del mercado (recordar
que s6lo hemos analizado un segmento del mercado laboral) el alumno
deberé:

a) Transmitir la formacién polivalente que posee y que es demandada
por los potenciales empleadores.

b) Deber4 reorientar sus capacidades hacia funciones comerciales.

Motivaciones de compra:

a) Serfa interesante poder crear facilidades econémicas para potenciar la
contratacién duradera de licenciados en Publicidad y Relaciones Pablicas.

b) De igual modo habrfa que trabajar sobre las inhibiciones que motivan al
potencial contratante a no decidir su accién por adquirir el producto. Dicho de
otro modo, reorientar la imagen de alejamiento de la realidad, baja prepara-
cién y escasa combatividad que poseen los directivos sobre los licenciados.

Competidores proximos:

a) Intentar diferenciar la misién que puede efectuar el licenciado en
Publicidad y Relaciones Pdblicas en este segmento de empresas, respecto
del resto de los competidores.

b) Transmitir la imagen de una persona formada para satisfacer especifi-
ca y plenamente las necesidades manifestadas por el negocio.

Las lineas estratégicas establecidas en los parrafos anteriores podemos eje-
cutarlas a través de distintos planes de accién. Entre otros podemos destacar:

—a)Reuniones periddicas entre los colectivos implicados (profesionales,
alumnos y universidad)

—b)Fomento de mesas de trabajo conjuntas.

—¢)Creacion de un aula abierta, para el establecimiento del didlogo y la
cooperacion en temas de actualidad.

—~d)Organizar congresos abiertos conjuntamenté a los tres colectivos
implicados.
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