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ANTES DE QUE SE IMPARTIERA  
EN LAS UNIVERSIDADES,  

LA ENSEÑANZA DE LA PUBLICIDAD FUE UNA 
INICIATIVA  

DE LAS EMPRESAS  
 
 

 

 

Por Jaime Esteus 
 
Discontinuidades históricas, desconcertante evoluci ón  
 

Según parece los primeros estudios de Publicidad que se imparten en el estado 
español tienen lugar en 1917  bajo el patrocinio de la Cambra de Comerç Indústria i 
Navegació de Barcelona.  

Más tarde, durante la República, fue la entonces Universitat Autònoma quien crearía 
la Escola d’Alts Estudis Mercantils dentro de cuyo programa figuraba la disciplina de 
Publicidad. 

O sea que los estudios de Publicidad nacen de manera natural y lógica del entorno 
donde se mueve y es necesaria esta actividad profesional: el entorno Mercantil y 
Comercial. 

Tras la Guerra Civil, se crea en 1964 el Instituto de Publicidad con los objetivos “de 

impulsar el progreso técnico y artístico publicitario... “ Es decir que sigue manteniendo 
una personalidad afín al mundo empresarial que le corresponde por más que la palabra 
“artístico” induce a cierta perplejidad. 

El Instituto incluso es consciente de que hay diferentes ramas profesionales de la 
publicidad cuando habla de “promocionar las enseñanzas que habiliten para el 

ejercicio profesional de la publicidad en sus diversas especialidades”, si bien se crea la 
figura de Técnico de Publicidad para las personas “que acrediten su capacidad técnica 

para dirigir o programar la actividad publicitaria” Es decir, no “para hacer” como 
encajaría decir si nos refiriésemos a los creativos. Y apuntar esta precisión no es baladí, 
como veremos más adelante. 

Es en el año 1971 cuando cambia el escenario al dar vida a las Facultades de 
Ciencias de la Información con el objetivo de “elevar a universitarios los estudios de 

periodismo y otros medios de comunicación social, entre los que se encuentran los de 

publicidad” 

La Publicidad deja, pues, la rama del mundo comercial a la que está absolutamente 
vinculada en la vida real, ya que es su razón de ser, para alojarse desde entonces en un 
árbol que no le corresponde, junto con Periodismo, Cine, Televisión, y Radio. Y es 
correcto hablar de “árbol” porque esta situación marcará hasta hoy la presencia de 
asignaturas “troncales” que me parecen cuanto menos inexplicables en la carrera de 
Publicidad. Si no “inexplicables”, hasta el momento “no explicadas”, que yo sepa. 

Sin que se razone esa modificación, se pasa de golpe a hablar de la “Titulación de 
Publicidad y Relaciones Públicas”. Y con ello, otra novedad: ¿de dónde han salido las 
“Relaciones Públicas”? 
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La ruptura histórica no deja, por lo tanto, de hacerse cada vez más profunda. 
Un publicitario puede no haber tenido jamás actividades de relaciones públicas ni 

conocer las técnicas para llevarlas a cabo. Y no por ello se siente menos publicitario. 
Con todos los respetos para periodistas, profesionales de la televisión o de las 

relaciones públicas, a los cuales admiramos, la verdad es que se ha formado un potpurrí 
que obscurece el camino de la enseñanza de la publicidad, introduciendo asignaturas y 
criterios que distorsionan la carrera y desconciertan a los alumnos, creemos. 

 
 
 

Ser “publicitario” es una palabra, pero no una prof esión 
 

Si el abanico por el lado de la vinculación de la docencia de Publicidad con otras 
profesiones es demasiado amplio, por el lado de contemplar las necesidades de la 
profesión es demasiado estrecho. 

Cuando alguien, en nuestro mundo profesional, te dice “soy publicitario”, tu 
pregunta inmediata será: “¿qué haces?”  

“Ser publicitario” define un área pero no una actividad profesional. Del mismo 
modo que no la define el término “ser ingeniero” (¿ingeniero de qué? ¿de caminos? 
¿informático? ¿de sonido?...) o “ser marinero” (¿deportivo, pescador, mercante, 
militar?... todos son marineros pero van a aprender en lugares distintos porque sus 
técnicas y objetivos no tienen mucho en común) 

 

 
El famoso gráfico de Peter von Barkowski expresa cómo la palabra 

“médico” engloba una serie de conocimientos y prácticas diferentes,  

del mismo modo que el término “publicitario” formaría a su vez 

un árbol de especialidades que si bien no es tan extenso, tal cómo 

van las cosas ya veremos dentro de poco a dónde iremos a parar... 

 
Dentro mismo de la Publicidad hay diferentes profesiones.  
Muy diferentes.  
Poco tienen en común las competencias personales, y los conocimientos y técnicas, 

que utiliza el “planner” estratégico, con los de los creativos, o los de Medios, por no 
hablar de los gestores o ejecutivos de cuentas, o los jefes de publicidad de anunciantes o 
de medios. 

Es más: la evolución del negocio publicitario, especialmente en la última década, ha 
conducido a que las diferentes actividades de los publicitarios se desarrollen incluso en 
“tiendas diferentes”:  
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a.- Las agencias de publicidad son la referencia principal donde los anunciantes van  
      a comprar la creatividad (junto a la que también proporcionan las boutiques      
      creativas, los estudios freelance, las agencias de marketing directo, los estudios  
      de internet, etc, etc) 
b.- La planificación y compra de medios se ha desplazado a las centrales de medios  
c.- Y la parte estratégica ha ido siendo asumida por el propio anunciante o por  
      consultores independientes 
 

     Esta dispersión de lugares y funciones no tiene por qué ser definitiva, por muy 
avanzada que esté en este momento, y puede producirse, y en algunos casos se está 
produciendo ya, un lento reflujo que vuelva a situar a publicitarios de medios, de 
gestión y de creatividad bajo un mismo techo y con una mayor coherencia funcional. 
Pero la diversidad de oficios está claramente marcada. 

 

En la encuesta a la que hemos tenido acceso, realizada por una universidad, consta 
esa variedad de intereses del alumnado cuando, por ejemplo, presenta los cuadros sobre 
perfiles profesionales y competencias de los estudiantes clasificándolos en cuatro 
grupos: 

 
- Investigador, planificador y comprador de medios 

- Creativo y diseñador 

- Director de comunicación, investigador y consultor estratégico 

- Gestor de comunicación corporativa 
 
Y dentro del apartado “creativos” distingue entre: 
 
- Director Creativo 

- Director de Arte 

- Redactor 

- Webmaster 
 

  Una distinción entre creativos que, esa sí, no creo que incite a separar especialidades 
sino a juntarlas, ya que la diversidad del equipo creativo forma una unidad que trabaja 
conjuntamente. Los creativos se necesitan entre ellos, según una práctica insubstituible 
que se inició en los años 60 y funciona con excelentes resultados en todas las agencias 
de publicidad del mundo. 
    Se patentiza la conciencia que tiene la universidad que estoy citando, de que los 
creativos son “una especie diferente” dentro del conjunto de los estudiantes, cuando al 
describir el Perfil de Acceso a  la Titulación establece dos grandes bloques: 
 

- Un bloque contempla  a los 
Directores de Agencia 
Ejecutivos del Departamento de Cuentas 
Los profesionales del Departamento de Investigación y Marketing 
Responsables del Departamento de Medios 
 

- Otro bloque contempla  a las Especialidades Ligadas a los departamentos de: 
Creatividad   
Producción 
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    Pero hay otro factor: el impacto de las nuevas tecnologías y de las tendencias en 
marketing, que a su vez reclaman una evolución constante de las asignaturas:  

 “Por esto – dice el informe – es necesario tener en cuenta la evaluación del impacto 
que las tecnologías avanzadas tienen y tendrán en las formas de organización de la 
actividad publicitaria... Se hace necesario considerar las consecuencias que esos 
cambios tienen en los conocimientos profesionales... que se han de ver reflejados en los 
planes de formación” 
 

RESUMIENDO: 
 
Parece que hay que trabajar en la implantación de un nuevo título teniendo en 

cuenta: 
 

- Acabar con esa supeditación y vinculación de la publicidad con otras 
disciplinas que poco tienen que ver, y que sin duda frenan el pleno servicio 
que a la  profesión ha de dar la Universidad.  

- Y aplicar el mayor énfasis en la separación de las especialidades 
profesionales de la Publicidad dentro de los estudios. 

 
     En cuanto a lo primero, tomamos nota de que en diferentes países europeos la 
Publicidad está universitariamente estructurada en tres diferentes grandes áreas o 
facultades: unos países la tiene en la facultad de Comunicación, otros en Economía y 
otros en Sociología.  
 
 
Jaime Esteus 

 
 
 
 


