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Andlisis de las demandas profesionales en
publicidad digital de los egresados en Publicidad
- vy Relaciones Pablicas

An;z!y'sz’sl of the professional demands in digital
advertising of graduates in Advertising and
Public Relations

Daniel Guerrero Navarro

Universidad de Mdlaga (Espana)

Carmen Cristéfol Rodriguez
Universidad Internacional de la Rioja (Espaiia)

F J. Cristétol Rodriguez
ESIC, Business & Marketing School (Espafa)

Resumen
- La presente investigacién parte de la situacién del 4mbito académico y laboral de
os profesionales de la publicidad y las relaciones prblicas en el mundo digital. La
reflexién en torno a la actualidad hace necesario un andlisis hacia las necesidades
de los profesionales de la publicidad digital y las demandas del mercado. Partiendo
de un desarrollo teérico que pone en contexto la situacion, en el dindmico entorno
-actual, se avanza hacia una metodologia cuanti-cualitativa basada en una encuesta
aleatoria a través de un cuestionario a profesionales egresados tanto de universidades
publicas como privadas, en los Gltimos cinco afios, siendo conractados a través de
2 red social profesional LinkedIn. Por otro lado, el anilisis cualitativo: se realizaron
1s entrevistas en profundidad a profesionales de la comunicacién digital, desde
| punto de vista del anunciante, la agencia y los medios (los tres elementos
que conforman el sistema publicitario). Las conclusiones del estudio apuntan a
2 necesidad de reforzar la formacién extracurricular de los egresados, buscar la
Mmotivacién, ¢l pensamiento critico y la proactividad con la que afrontan el mercado
aboral. Otra de las conclusiones mas Hamativas es que los propios egresados tienen
mis inseguridades sobre sus capacidades digitales a la hora de trabajar que las que
on las que el propio mercado les recibe.

—
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Abstract
This research stares from the situation of the academic and working environment
of advertising and public relations professionals in the digital world. The reflection
around the present time makes necessary an analysis towards the needs of the
professionals of the digital advertising and the demands of the marker. Startin
from a theoretical development that puts the situation in context, in the dynamic-
current environment, we advance towards a quantitative-qualitative methodology:
based on a random survey through a questionnaire to professionals who have
graduated from both public and private universities in the last five years, being,
contacted through the professional social network LinkedIn. On the other hand,.
the qualitative analysis: six in-depth interviews were carried out with digital
communication professionals, from the point of view of the advertiser, the agency:
and the media (the three clements that make up the advertising system)}. Th
conclusions of the study point to the need to reinforce the extracurricular trainin
of the graduates, to seek motivation, critical thinking and proactivity with whic
they face the labor market. Another of the most striking conclusions is that th
graduates themselves have more insecurities about their digiral abilities whe
working than those with which the market itself receives them. :

‘/Las preferencias estdn muy concentradas, ya que mds de la mitad de los
jovenes acumulan la mayoria de sus ocupaciones ideales en una decena d
profesiones. Profesorado, policia, escritura o medicina estdn en ese rankine
de ocupaciones preferentes, tanto en mujeres como en hombres. Las dife
renclas en estas preferencias en cuanto a géneros no son muy llamarivas
salvo en la aparicién de la eleccién por parte del género masculino en primerz
lugaj':,por ser profesionales TIC (9,5%), pero sin correspondencia en el gé-
nero femenino, donde no aparece entre las opciones més valoradas ( g
de un 2%). e
L;f1 cualificacién necesaria proyecrada para los empleos del futuro, segtin
. un informe de la Unién Europa (CEDEFOP, 2019) conlleva un aL;meito
- de demanda en el sector servicios, donde en ¢l caso de Espafia, se precisard
un 65% de profesionales con cualificaciones medias (formaci,én grofesio-
| nal)‘ y un 35% con cualificaciones altas {formacién profesional de grado su-
perior y estudios universitarios). Se ha realizado una ampliacién en la oferta
de 'clclos formativos y posgrados especializados en marketing digital para
paliar un poco ese déficit en ese dmbiro (Castellé Martinez, 2012; Corri -
ro Ruiz y Baladrén Palazos, 2010), aunque Como veremos a cont’inuacign
1o solventa el problema. ’
: 'La ter}dencia mayoritaria de los jévenes espafioles es orientarse hacia estu-
dios universitarios, por lo que la adecuacion de esta formacién ala demanda
mpresarial es fundamental. Hay estudios que reflejan las dificultades del
istema educativo universitario espafiol para solventar las necesidades di-
ldmicas del sector publicitario (Correyero Ruiz y Baladrén Palazos, 2010;
Mogge Benito y Echebarria Gangoiti, 2016; Perlado Lamo de Esp,inosa :
.Rgblo—Romero, 2009). En este sentido, el papel de la comunicacién es ﬁm)j
amental, porque es ¢l eje que vertebra gran parte de las relaciones sociales
en este modelo econdmico v social (Sotelo Gonzélez, 2016).
:‘Otro condicionante es la flexibilidad de las empresas para poder comuni-
ar de forma integrada a través de distintos, medios, plataformas, conteni-
0s 0 disciplinas o sectores (Bravo y Madinaveitia, 2015). Para c’:H;) se rein-
énta la ?omunicacién comercial, afrontando el reto de “abrir con c’eleridad
uevas vias para la publicidad a su paso por las sendas digitales” (Corredor.
2 _11‘, p-98). Se consigue generar notoriedad low cost, segmentar mensa'es,
medir en tiempo real los resultados de las campafias y trabajar con un iar;
lumen de datos de los consumidores (Kumar y Gupta, 2016; Schﬁltz
6), ventajas que facilitan el crecimiento de la inversién publici,taria di 1'—3
en Espafia, que ya ha superado los tres mil millones de euros de inversign

IAB Espafia, 2019).

1. Intreduccidén

En la actualidad, la transformacién digital, los cambios demogrificos y 1
globalizacién estdn reformulando el mundo laboral. Durante los préximos
15 o 20 afos, la mitad de los puestos de trabajo actuales van a desaparece:
o a sufrir una transformacién profunda, debido a la automatizacién de
chos procesos (OCDE, 2019). .

Ese proceso va a convivir con la generacién actual de adolescentes y jo-
venes que, a pesar de tener la recomendacién global de los orientado
laborales en los institutos de ensefianza secundaria v bachillerato, sigu
sefialando como sus profesiones ideales, mayoritariamente, aquellos traba
que fueron creados en el pasado siglo XX o en anteriores. B

De esa eleccién, més del 40% de ellos corren ¢l riesgo de automatizars
(PISA, 2018) en Espafia, por encima de la media de la propia OCDE, au
que el dato no es mucho mds optimista en otros paises europeos, co no.
fa zona nérdica, o Bélgica u Holanda, ya que es una tendencia muy com
Los paises donde hay mds diversidad en las elecciones, como Alemant;
Suiza, existe una orientacién profesional ms focalizada a perfiles cual
dos que se desarrollan en estudios de formacién profesional, en lugar de
las salidas universitarias scan las mayoritarias. =
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sstante, en el drea de publicidad y relaciones ptblicas especificamen-
¢ ha encontrado vasta investigacién sobre el estudio de los perfiles
ioniales de los alumnos que culminan sus estudios, asi como analisis de
"petencias demandadas por el sector. Encontramos estudios previos
s cio Europeo de Educacién Superior (EEES) especificos de determi-
ficuttades, como el caso de la Universidad de Sevilla (Lépez-Bonilla
50, 1996), o el de Castellblanque (2006), que reorienta los roles
nales del mundo publicicario y de relaciones ptiblicas antes de que
Bolonia muestre el punto de partida de las nuevas competencias
15, asf como informes aportados por entidades sectoriales, como la
acion General de Empresas de Publicidad, que publicé Diagnéstico
un nuevo Milenio (AGEP, 2000), donde se recogifan las estructuras de
wecién de las empresas publicitarias v las cualificaciones y competen-
{6neas para cada rol.
1 el entorno del EEES, contadas investigaciones han planteado la ne-
d de redisenar los perfiles profesionales en publicidad, ya sea desde la
ectiva de la nueva redefinicién de las agencias de publicidad (Farfdn y
dor, 2011), los nuevos perfiles digitales publicitarios (Nfez, Garclay
2013}, la comparativa de perfiles y competencias tradicionales y ac-
Sinchez, Ferndndez y Roca, 2016), la evolucién en las competencias
riales mds valoradas por los propios profesionales del sector publici-
enge v Emxeberria, 2017), la perspectiva del mercado ante el nuevo
¢l profesional de comunicacién o relaciones pdblicas (Armenddriz,
o la evolucién de perfiles y salidas laborales para los graduados de pu-
v relaciones publicas, pasando de la especializacién a la hibridacién
ez, Nufiez y Olivares, 2018). Se suma la perspectiva de género con el
del rol profesional de hombres y mujeres en las agencias de publi-
pafiolas y la percepcién ¢ integracin de igualdad de oportunidades
ales (Soria y Gémez, 2017).
studio de roles especificos en el drea de publicidad y relaciones
as,'hay trabajos de investigacién recientes sobre el efecto provocado
ambios digitales en el rol de planificador de medios dentro de las
is'de publicidad (Perlado, Papi y Bergaz, 2019), las competencias,
dades y formacién de los creativos publicitarios en la era digital (Per-
Rubio, 2015; Toledano, San Emeterio y Grijalba, 2017}, el acceso a
gencias de los directores de arte y su gestién en procesos de equipos de
Blanca, 2018), o las necesidades formativas del gestor de eventos
llo y Herndndez, 2010).

Estos datos son algunos indicadores previos del propésito d
cuyo fin es investigar el grado de adecuacién de los estudig
actuales en el dmbito de los grados de comunicacidn, concre
4rea de publicidad y relaciones publicas, a las competencias di
rias para cjercer los roles demandados en el sector profes i

' Es evidente que la formacién del alumnado universizario
digitales en el dmbito de Ia comunicacién precisa de un. profes
oriente y lidere ese propésito en la tarea docente dentro del a.
planes de estudio integrados en el EEES. Todo ello, basa
Blancos de los Titulos de Grado en Comunicacién, dond. qtied:
dos los perfiles profesionales o competencias en cada una de
deulos de grados de Comunicacién Audiovisual, Periodisr
y Relaciones Pl’llbliC:.lS (ANECA, 2005: 30—34). Bajo esa pren-ii
del profesor universitario en torno a las competencias en tecn log
sociedad de la informacién y la comunicacién ha sido abordads po
autores como Ruiz, Ruiz y Guerrero (2012); Gutiérrez (2014); D
riérrez y Prendes (2016). i

Se denota una distancia considerable entre el sector académico
fesional, a pesar de la convergencia europea en los estudios de pu :
relaciones publicas, y de la revisién de los grados con respecto a fa
curas, tal y como recogen Lépez, Papi y Martin (2016), o los estu
que s€ ofrece la c%oble visién académica y profesional sobre los cone
tos y competencias necesarios en el publicitario actual (Sénchez:
Ferndndez-Cavia, 2018). :

Dentro del drea de comunicacion, especificamente para ¢l ca
bito periodl’stico, existen numerosas investigaciones que abord
del nuevo periodista digital como Palomo (2004), Scolari et al. (20
Diezhandino (2012), Cobo (2012), ademds de su adaptacién al nueve
riodismo de datos, con softwares, estadistica y gestién de bases d
(Lépez-Garcfa, Toural-Bran y Rodriguez-Vizquez, 2016). :

Existen ya estudios realizados en este dmbito, focalizados en
concreto de una profesién digital del mundo de la comunicacién
como la de “community management” o gestores de los piblicos
de una organizacién, en un enfoque de comprobacién en materia cuir

metodolégica a las necesidades profesionales de este perfil labora
oferta formativa universitaria espafiola (Navio, Gonzlez y Puebla; 20
asi como andlisis comparativo de su perfil en las agencias de publi

relaciones publicas de Espafia (Silva-Robles, 2016).
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Mediante esta investigacién, se pretende combinar la percepcién de los
alumnos egresados con respecto a las competencias digitales adquiridas en
sus estudios al contrastarlas en sus primeras experiencias profesionales y en-
frentarlas a las valoraciones de los profesionales que los reciben y tutelan en’
las empresas del sector, con el de oftecer una actualizada y objetiva situacién
de la realidad en la capacitacién de los estudiantes de grado de publicidad
y relaciones piblicas en Espafia para poder ejercer su profesién en los en-
tornos digitales de las empresas en las que desarrollan sus primeras etapas’
profesionales.

2. Metodologia

Los objetivos de la presente investigacién son: 1) Conocer las principales
demandas formativas en comunicacién digital, en el sector empresarial en
Espafia y; 2) Conocer las principales carencias en comunicacién digital, de
los egresados de Publicidad y Relaciones Pablicas.

La metodologia llevada a cabo ha sido cuanti-cualitativa. La parte cuan-
titativa tenfa como objetivo conocer a grandes rasgos y desde un punto de
vista de cantidad, cudnta demanda y qué carencia tienen los egresados sobre
el 4mbito digital. Dicha parte cuantitativa se ha ejecutado a través de un _
encuesta online (CAWI) a egresados o estudiantes de dltimo afio ranto de
universidades publicas como privadas en Espafia, del grado de Publicidad ¥
Relaciones Pliblicas en los tltimos cinco afios y que hayan tenido cont
to con el mundo profesional digital (prdcticas, emprendedores, empleado
etc.). :

El cuestionario se ha desarrollado a través de la aplicacién Google Form
durante los dfas 28, 29, 30, 31 de mayo y 1, 2y 3 de junjo. Se ha compar
tido a través de Linkedin y estaba compuesto por 20 preguntas: dos so
cuestiones demograficas (género y edad), tres sobre su formacién y 15 sobu
sus destrezas y experiencia en el 4mbito digital. Meneses y Rodriguez-Gd
mez (2011) presentan el cuestionario como “instrumento estandarizado qt
utilizamos para la recogida de datos durante el trabajo de campo”. Aclara
estos mismos autores que “disefiar un cuestionario no es una ciencia exaét
por lo artesanal de su hechura.

Segtin Civil i Sierra (2017) durante el curso 2016-2017, el sistema univi
sitario espafiol estaba formado por un total de 84 universidades y de e
ellas, 83 ofrecfan algin estudio oficial en comunicacién -incluyendo grac
y posgrados-, con una oferta total para 13.696 estudiantes. De todas esta
tan sélo 36 ofertan el grado de Publicidad y Relaciones Piblicas como t

~ una aceptacién técita de las parte

- como la disponibilidad. De este modo, |
los temas a tratar,

_VIstas no son una mera conversacién cotidiana, son: ¢
.swnalels, con un propésito y un disefio orientados 4 |
que exigen del entrevistador
capacidad analitica”.

nales de la comunicacién digit

sados en Publicidad ¥ Relaciones Piblicas d
(2015-2020). Tres de ellos perteneci cias-

duardo Collantes, Product Marketing S
_ ,rlos Timén, Paid Social Media Specialis

La narrativa aud

lovisual: del concepto 4 [ alfabetizaciin medidticn

La poblacién por tanto, es finira 4
> po , Y esta compuesta por todos | -
dos de grados espafioles en Publicidad v Relaciones Pt’f)blicas entr:;} SI N
2015 y 2020. La muestra escogida ha sido de 100 individuos, uti

Iia nclietodologla se completa con una pare cualitativa,
unllzadf) lazherramienta de entrevista en profundidad, llevada 4 cabo duran
e los di juni )
telos als S, 29.,’30, 31 de mayo y I, 2y 3 de junio. Dichas entrevistas,

© & fa situacién de confinamiento en la que se ha visto inmerso el pais
2

i6n Microsoft Teams. FJ objetivo

para la que se ha

cado laboral. Para Biez y Tudela (2007}, la entrevista en profundidad exige

s ¥ la puesta en comain de necesidades, asf
as partes sc ponen de acuerdo en

Debemos diferenciar, como hacen Blasco y Otero (2008), que [as entre-

conversaciones profe-
a investigacién social,
gran preparacién, habilidad conversacional y
En total, se han llevado a cabo seis entrevistas en profundidad a profesio-
al que hayan twrelado 2 estudiantes o egre-
e los tltimos cinco afios

ttbol, Abraham Garcfa Avllg i

. , yllon, Brand Manager en A
MariCarmen Granados Gutiérrez, Brand Manag;gr pa;, N;:fili;e
pecialist de la empresa Freepik,
tdela empresa Performics, Ogscar
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Io‘ son, poseen las siguientes denominaciones: Arte Grifica, Comunicacid
digital, Cre.:aaén de campafias en entornos digitales, Diseﬁ,o Web Ed'c%?n
de Contenidos Digitales, Entornos digitales, Gestién de contenidz)s d'lcfon
ISS-’ :I;}{o?;cién en. Internet, Marketing digital, Medios de Comunicﬁifﬁi
még;iti_, edes Sociales, Tecnologfa digitales aplicadas a la publicidad, Trans-
El?G% de los encuestados declara que hubiese sido necesaria mayor f
macién en el dmbito digital, principalmente en SEQ y SEM k})?r'doz
digital, gest?res de contenidos, redes sociales y APPs en {_ste orc,ieau o
La mayoria de los alumnos (59,7%) reconoce haber sentido in ‘ idad
para abordar algiin proyecto con enfoque digital. P
Esta falt'a de formacién ha hecho que los egresados se sientan incapaces d
_ abordar ciertos proyectos, mermando por tanto su empleabilidad agnces y
declaran que gracias a sus destrezas generales han sido capaces de abo ccfl Ufl: .
n un 60%. Sin embargo, si consideran que su formacién en co cacion
asido §uﬁciente para abordar dichos proyectos mmeeen
También entienden que al tratarse de una materia muy dindmica
“da pronto obsoleta. Para no quedarse atrds, la mayoria se declara au,t Sz'glue_
ay se forma permanentemente a través de diversos métodos e
- Tampoco parece que la pandemia vivida con el COVIDI‘E) les ha
puesto una mejora en sus destrezas digirales. Del casi 40% decl )‘Ia e
[ han mejorado, manifiestan lo siguiente en e Hao . o mode
A_ : ste orden: 1) Han . ..ido miés
1;%15(131 parﬁ fo;marse. 2) Han visto el potencial de los podcast y webinars
) e ! a;ea echo expzrtos en el uso y/o desarrollo de nuevas aplicacione;
° , Teams, ete.), 4) Adaptando productos a la nueva situacién, 5) H
nido que aplicar mucha mds creatividad, 6) Adaprando los conte’nid ilin
edes sociales y siendo mucho mds dindmicos 2 la hora de d % las
emandas de los usuarios. responder a las

3, Resultados

3.1. Resultados de las encnestas

emuestran que nos han respondido
4%) (en los grados de publicidad

lina) egresadas entre los afios

Las respuestas recogidas en el CAWT d
mas mujeres (60,3%) que hombres (38
hay mds representacién femenina que mascu
2018 y 2019.

De entre las 36 universidades espafiolas con gra
la muestra recoge datos de alumnos provenientes de nueve de ellas: Uni-

versidad Pontificia de Salamanca, Universidad Ramén Llull - Blanquerna;
Universitat Jaume I, Universidad de Malaga, Universidad Miguel Herndn-
dez, Universidad Internacional de la Rioja, Universidad de Alicante, Uni

versidad Rey Juan Carlos.
De las respuestas obtenidas,
en el 4mbito de la comunicacién

afio de bagaje profesional.
Se observa que en un 57% de los casos es en agencias donde mds dem

existe de profesionales de la comunicacién digital, los anunciantes un
v los medios un 13%. _

Con respecto 4 la denominacién del puesto de trabajo, al ser una pregunt
abierta, se evidencia una gran variedad: community managet, gestor de re
des, comunicacion digital, marketing digital y rambién se muestra cémo, €
muchas ocasiones, la labor digital, se deja en manos de becarios.

La mayoria de estos puestos s¢ ubican en los departamentos de marketin
(23%) y comunicacién (20%), aunque un 25% de los encuestados decl;
ran pertenccer a otro tpo de departamentos (direccion, atencidn al cliert
etc.). '
Un 65% de los encuestados afirma que sf trataron algo sobre publiqda
digital en alguna de las asignaturas de su grado, aunque no fuese especific
Fl nombre de esa asignatura difiere en los diferentes grados y promocion
v se evidencia que ha sido una iniciativa docente basada en actualizacid
de temarios, mds que de programacion: Creacién de Campafias Altern
tivas, Creatividad, Direccién de Cuentas, Disefio Grafico, Nuevas form
publicitarias, Bstructura de mercados audiovisuales, Protocolo, Publicida
cultura y generacion de contenidos, Tecnologias Aplicadas a la Publiciaa
las Relaciones Publicas, etc.

Por lo general, sc evidencia que no hay asignaturas especificas de com
nicaci6n digital en los grados de Publicidad y Relaciones Priblicas. Las g

el 57,5% tiene mas de 5 afios de experienci.
digital y mds del 90% posee al menos u

and:

30%

Resultado de las entrevistas realizadas

OdO i i i y y
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mercados, las estrategias, etc. Por tanto, aprenden répido la direccién en la
que se mueven los negocios y dénde pueden ser driles”.

Con respecto a la segunda, sobre el perfil mds demandado y las carencias
de los juniors incorporados, declaran que hoy en dfa, "nuestro trabajo de
manda que los profesionales sepan moverse en todas las facetas que requiere .
el trabajo de comunicacién: deben conocer todos los formatos v vias de:
comunicacién, y tener nociones para el manejo de las herramientas de uso
mas frecuentes tanto a nivel de video, como de audio, redes sociales, etc”.

La tercera de las cuestiones planteadas era sobre el futuro de estos profe-,
sionales en el caso de que viesen algiin perfil muy dificil de encontrar en el ;
mercado actual. Por parte del anunciante, les preocupa la falta de vocacién
y profundidad en los enfoques, y sefialan que el perfil mds crucial en u
departamento de marketing es el de analista de datos. Las agencias plantea
que la programitica es un departamento en auge que se encuentra con un
gran dificultad a la hora de encontrar profesionales adecuados y otros des
tacan la falta de especializacién en usabilidad o community management
el brand editor. ﬁ

Se pregunté también a los entrevistados sobre los factores ademds de |
formacién, que consideran fundamentales para seleccionar a este tipo d
perfiles. Se destacaron fa “capacidad de adaptacién y la curiosidad”, la actua
lizacién “La motivacién y la parte pasional y los idiomas".

4. Conclusiones y propuestas

Después de analizar los resultados obtenidos, se observa que el desco
tento se encuentra mds en el 4mbito de los egresados que de los prop
profesionales del sector, que no consideran tan importante la especializa
digital sino otros aspectos clave, como la motivacién, la proactividad o'|
capacidad de poder dar una visién general y estratégica de las situaciones. §
puede concluir que los recién incorporados al mercado laboral tienen m4
miedo de sus carencias que el propio mercado en si. _

Los profesionales consideran que, partiendo de la base que los estudian
adquieren la versatilidad necesaria para adaptar su formacién a las exigenc
dindmicas actuales, no se encuentran espccialistas en dreas concretas m
requeridas actualmente, como en publicidad programética o SEO, que so
lineas temdticas coincidentes en las peticiones de ampliacién de formaci
demandadas por los alumnos. .

La amplitud de departamentos en la empresa donde se desarrollan: la
ovrmmeteneiae digitales asf camo la variedad de asienaturas donde esos

ceptos estdn incluidos de alguna manera, indican que la base troncal de la
formacién global de los egresados en capacitacién recnolégica es amplia,
diversa y global, que -de manera general- les cualifica para adaptarse a los
mﬁl_;iples retos profesionales en el desempefio de sus funciones, aunque sca
insuficiente para los nuevos perfiles nativos digi'tales, mds especializados,
que requieren dominios y aprendizajes atin no contenidos en el plan de
estudios de publicidad y relaciones piiblicas.

Se reconoce en la encuesta la obsolescencia de los conocimientos digitales
precisos adquiridos durante el transcurso del grado, por lo que la formacién
continua surge como necesidad. Una propuesta para conectar oferta y de-
manda es la de ofrecer extracurricularmente los contenidos especializados
demandados, ya sea contenidos en cursos especificos o de postgrado, que
puedan servir tanto a futuros graduados como a egresados.

Se acenttian los resultados ¢n lo referente a las agencias de publicidad,
puesto que concentran la mayoria de egresados incorporados a la vida la-
boral, y son los que especificamente demandan perfiles mas especializados.

‘Aunque la formacién autodidacta es la solucién mis utilizada para paliar
déhicits formativos, en situaciones especiales como la provocada por el CO-
VID-19 no ha implicado un impulso en la formacién de los alumnos, a
‘pesar de disponer de mds tiempo para poder acometer esas insuficiencias.

Por ello, se deduce que es la necesidad de cubrir insuficiencias en el des-

empefio profesional diario, mds que el interés por la formacién continua.

a gestién de oportunidades profesionales derivadas de dichos cursos de
ormacién y obtencién de créditos ECTS pueden ser estimulos para ambas

partes para la gestién y realizacién de los mismos.

su vez, de las respuestas profesionales se extrac la complementariedad de
eterminados perfiles profesionales mds cldsicos del secror, con los nuevos

¥ més demandados, como es el caso del redactor copy de agencia con el de
reador de contenidos digitales, tal y como manifiesta Granados. Por ello, se

recisa una actualizacién del Libro Blanco del EEES donde se establezcan
quivalencias de los perfiles profesionales con los nuevos roles demandados.
a pat, el dmbito universitario debe crear lazos formativos con el sector

profesional, donde estas nuevas profesiones deben ser visualizadas por los

tudiantes de las facultades de publicidad y relaciones publicas.
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