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			Prólogo 

			La necesidad de formación acorde con los nuevos retos del profesional de la comunicación

			La evolución de la función de la comunicación y su papel estratégico en el desarrollo actual de las empresas merece una reflexión profunda acerca de la tipología de formación que se está proporcionando desde las instituciones académicas públicas y privadas. 

			¿Se adecúa la oferta formativa española al nuevo rol que desempeñan los profesionales de la comunicación hoy en día? Esta es la cuestión a la pretende responder «Los estudios universitarios especializados en comunicación en España. Un análisis desde la perspectiva profesional de la dirección de comunicación (2014-2015)», realizado por Dircom en colaboración con el Foro de la Comunicación, entidad de referencia en la investigación sobre comunicación, y un equipo de investigación liderado por la Facultad de Comunicación de la Universidad Nebrija. 

			Este estudio analiza el panorama actual de la enseñanza universitaria de grado y la oferta de posgrado de acuerdo con parámetros como la especialización y los contenidos y competencias que están adquiriendo los actuales estudiantes. 

			Dos de los ejes estratégicos de Dircom son fomentar el conocimiento de sus socios y poner en valor la función de la comunicación como un área imprescindible en la operativa actual de las empresas. Es una cuestión muy relevante, pues conocer si la formación en esta área está en línea con la evolución de nuestra profesión y los perfiles competenciales que están demandando las empresas.

			Los retos que debe afrontar el profesional de la comunicación en el corto plazo aparecen reflejados en el estudio European Communication Monitor 2016. Basado en encuestas a 2.710 directivos de 43 países, refleja el ranking de los cinco asuntos clave para los directivos de comunicación hasta 2018. Así, enlazar la estrategia de negocio con el plan de comunicación es lo más importante para el 42 %; afrontar el nuevo panorama digital lo identifica el 36 %; construir y mantener la confianza, casi el 30 %; manejar la demanda cada vez mayor de transparencia por parte de las audiencias, para el 23 %; y operar con el volumen y la rapidez con la que fluye la información es un desafío para el 15 % de los encuestados.

			Es evidente, en consecuencia, que el perfil competencial de los profesionales requiere de una serie de conocimientos y habilidades directivas con un nivel de exigencia mucho más acusado que en el pasado. Desde Dircom, entendemos que el directivo de comunicación es el gestor de la reputación de la empresa y esta gestión implica una gran solidez profesional. La reputación se ha revelado no solo como el principal argumento en la venta de productos y servicios, sino también como la mejor garantía para la supervivencia de las empresas en este contexto de cambio social, económico y tecnológico. La relevancia social y el reconocimiento de nuestros grupos de interés ayudan a las empresas a diferenciarse y a afrontar mejor los periodos críticos. 

			La sociedad exige cada vez más a las empresas una gestión sostenible y responsable y que su comunicación se base en la transparencia y en el diálogo con sus stakeholders, función cuya responsabilidad pertenece al profesional de comunicación.

			El «dircom» del siglo XXI debe conocer cuáles son las expectativas de los grupos de interés de la empresa, sus demandas e intereses, para darles respuesta a través de los valores de la compañía, además de una oferta comercial que satisfaga completamente sus necesidades también en gestión responsable. Se trata de construir el carácter y la identidad de la compañía para poder ser reconocido por la sociedad y conseguir la reputación que haga que su oferta se diferencie claramente de la de su competencia. 

			El retrato tras el estudio realizado revela que queda mucho por recorrer para consolidar profesionales competentes en este tipo de rol. Existe todavía poca oferta de grado, aunque se compensa con una mayor en másteres; falta todavía un enfoque más internacional, acorde con el entorno globalizado; no se profundiza en el entorno digital, cuando esta es una de las necesidades y desafíos que identifican nuestros directivos; no se aporta suficiente contenido para poder construir la identidad corporativa sobre la que se construye la reputación; se echa de menos la identificación de la comunicación como un diálogo en el que es esencial el mapeo de los grupos de interés y la adecuada segmentación de acuerdo con sus expectativas.

			Este estudio parte de la iniciativa de los profesionales de la comunicación, agrupados en Dircom, que conocen de primera mano cómo es su rol, con unas exigencias cada vez mayores en el ámbito estratégico y operativo. Esperamos que este análisis sirva, por tanto, de orientación para nuestras instituciones académicas, ya que la conexión entre la Academia y las demandas reales del entorno económico y sus empresas es fundamental para garantizar la competitividad de los sectores y, en definitiva, de un país. 

			Montserrat Tarrés

			Presidenta de Dircom

		

	
		
			Introducción

			El presente texto que tengo el gusto de introducir corresponde a una investigación que inició hace ya varios meses la Asociación Foro de Comunicación por encargo de la Asociación de Directores de Comunicación, Dircom. Este proyecto perseguía describir, con la mayor amplitud posible, los perfiles de contenidos relacionados con el área de la dirección de comunicación presentes en los actuales grados especializados en Comunicación, másteres y cursos propios en la enseñanza superior en España. Era este un objetivo de gran complejidad no solo por su amplitud sino por la diversidad de ofertas universitarias donde los contenidos relacionados con la dirección de comunicación tenían presencia de modo directo o indirecto. La asociación Dircom encargó el proyecto a un conjunto de profesores investigadores universitarios, dirigidos por la doctora Marta Perlado, de la Universidad Nebrija, buena conocedora de la temática acerca de competencias y perfiles profesionales en el ámbito de la comunicación en concreto, tanto por su trayectoria docente como investigadora. Ni qué decir tiene que dicho equipo ha conseguido cubrir los objetivos propuestos ofreciéndonos un panorama de la formación en esta área que nos permite conocer y ofrecer al medio profesional unas líneas de trabajo y planteamientos que sin duda orientarán el futuro más inmediato.

			Deseo, sin embargo, trasladar en esta breve introducción un conjunto de reflexiones que, espero, ayuden a comprender el modo como se ha ido gestando el conocimiento universitario sobre la comunicación en general y la corporativa en particular y, con ello, permitan comprender mejor las propias conclusiones de este estudio. Con ello espero que el lector esté en mejores condiciones de poder determinar la urdimbre que define y ubica los problemas actuales de dicha enseñanza y su aportación a las necesidades y exigencias de los medios profesionales y empresariales. No voy a hacer una historia de nada y tampoco pretendo establecer un marco interpretativo de lo que han sido los diversos planes de estudio, sino un breve escenario de lo que, sin duda, ha sido el origen matriz de muchos otros de los contenidos que, desde la Universidad Complutense de Madrid y de la Universidad Autónoma de Barcelona, han derivado en planes formativos similares en otras facultades de creación posterior en el tiempo.

			Desde que en 1982 tomé contacto con la docencia universitaria en comunicación, en el ámbito de la Universidad Complutense de Madrid, he vivido tal conjunto de cambios e innovaciones en enfoques, modelos y teorías que bien puedo decir que cada dos años esta realidad me obligaba a cambiar los contenidos de lo que fue mi inicial asignatura sobre Lenguaje de la Publicidad y los Medios y los que impartía en el doctorado sobre la comunicación de las organizaciones. Tanto es así, que me creo obligado a dar estas muy breves pinceladas sobre lo que entiendo ha sido muchas veces la búsqueda permanente de definiciones, fundamentos y desarrollo de algunos contenidos de cuestiones que apenas tenían raíces en la epistemología y metodología presente en las propias ciencias sociales, lo que sin duda provocaba en el ánimo del docente e investigador un permanente sinvivir y una sensación de ser los siempre incomprendidos por parte tanto del vecino universo académico como del universo profesional de las empresas, consultoras y agencias. Dicho lo que antecede, doy paso a estas breves reflexiones.

			1.	Cómo se ha entendido y padecido la comunicación en las facultades universitarias

			Cuando comencé mi andadura académica en publicidad y comunicación venía con el bagaje que me había proporcionado el estudio del análisis lingüístico y todo su bagaje metodológico y epistemológico con el que llevaba ya trabajando en mi tesis doctoral, ya defendida en 1979. Sin embargo, las líneas del plan de estudios que empezaban a revisarse en contenidos y asignaturas adolecían de una excesiva presencia de los personalismos en las denominaciones disciplinares y contenidos en los planes formativos. Sin duda, los antecedentes que derivaban de las antiguas escuelas de publicidad y periodismo estaban dando un peso teórico, sin teoría, a lo que era un oficio y poco más.

			 Probablemente, esta situación se debía a una falta de adaptación a las exigencias y dificultades de la propia interdisciplinariedad de la comunicación. Ciertamente, el desarrollo de contenidos exige un tiempo y un reposo que no siempre se ha concedido por parte de profesores, investigadores y gestores universitarios, pero también cabe poca duda de que algunos enfoques teóricos estuvieron excesivamente alejados de las preocupaciones y la propia realidad del mercado de la comunicación y de sus propias rutinas. En efecto, se utilizaban conceptos y nociones de otras disciplinas que no siempre se actualizaban de acuerdo a las exigencias del mercado de la comunicación y los medios; y así, los planes de estudio ofrecían disciplinas con contenidos poco estructurados y cada vez más alejados de unas empresas reacias a cambiar su modus operandi. Un divorcio inevitable que llevaba a los alumnos a exigir, sin conocimiento ni fundamento, prácticas y prácticas, y al profesor intentar formación y formación.

			Cuando, a principios de los años noventa del siglo XX, se comienza a plantear esta nueva noción del «dircom», se procuran adaptar de modo forzado los modelos ya existentes en la comunicación comercial; es el problema de los intangibles –valores– y de una nueva comunicación transversal hacia fuera y hacia dentro de la compañía. Una situación que chocó en su momento con la realidad que acabo de comentar sobre la enorme distancia entre empresa y universidad. Estas circunstancias que se experimentaban en las universidades y se vivían en el mundo de la empresa –incluso en la mentalidad presente en agencias y consultoras– condujeron a una situación que, en cierto modo, complicó todavía más la situación; por un lado, en el ámbito académico se dificultó la comprensión de lo que significaban los nuevos contenidos del área de la comunicación corporativa y, por ende, de la dirección de comunicación (que significa comunicar conocimiento, el contexto emergente de la interactividad, transversalidad, los valores, etc.) y que exigían un cambio profundo en los contenidos de algunas asignaturas y obligaban a la aparición de otras nuevas. Por otro lado, el propio mercado se mantuvo ajeno a la extensión disciplinar y profesional de lo que exigía el nuevo enfoque de la dirección de comunicación frente a las rutinas profesionales creadas por la práctica comercial y publicitaria. Era preferible lo malo conocido que lo bueno por conocer.

			Estas circunstancias conducen y explican las enormes divergencias y distancia que han existido entre la oferta académica universitaria (licenciaturas, grados, títulos propios, másteres, etc.) y las prácticas profesionales, que han ido innovándose por las exigencias del mercado y el desarrollo de la tecnología. Entre los años 1995 y 2005 lo más claro de esta situación es la más absoluta falta de acuerdo entre las nuevas propuestas que la universidad comienza a extender al mundo profesional y la pobre conceptualización y modelización de la propia práctica profesional en el ámbito de la comunicación: desde los aspectos promocionales y comerciales hasta la propia comunicación y cuidado de los llamados intangibles y valores, ruptura de silos, etc. 

			 Pero esta realidad comienza a quebrarse en favor de un progresivo acercamiento entre la universidad y la empresa. Es cierto que en el propio mercado de la comunicación y la práctica profesional se estaba produciendo un peligroso reduccionismo (miedo, dificultades en la comunicación interna e identidad de las compañías, etc.), que se trasladaba a una cierta dificultad presente en las organizaciones de adaptar a su comunicación las exigencias de la globalización económica y cultural (innovación tecnológica, naturaleza de las crisis, exigencias sociales, etc.); pero las cosas parecían cambiar. Por vez primera se observaba el futuro con mayor optimismo, en el sentido de que la universidad, la empresa y la sociedad tomaban conciencia real de que convenía adoptar una andadura común; aunque bien es cierto que no se nos ocultaba la dificultad de tal proceso. 

			2.	La realidad comunicativa en un cambio permanente y confuso

			La universidad estaba ya en la obligación reconocida de lo que debe hacer en un mercado retraído y miedoso y en la aportación de contenido imprescindible a unas empresas que, en palabras de algunos altos directivos del momento, no tenían tiempo para pensar. Las agencias y consultoras se veían en la obligación de cambiar en veinticuatro horas y la universidad, obligada a la multiplicación de ofertas formativas en el nuevo contexto europeo que se ofrecía, con un tiempo también muy limitado. Fue el momento, en esos años, de la multiplicidad de títulos propios, másteres y ofertas formativas de todo tipo y naturaleza; algunas buenas, otras medio buenas y otras contradictorias y paradójicas. Pero, con todo, fueron unos años donde sí se produjeron unos importantes cambios en la mentalidad de los profesores e investigadores: la universidad utilizó el gran potencial creativo y de tiempo que proporciona el propio conocimiento. En la década de 2000 se produjo una nueva situación que oscilaba entre:

			
					
•	Una oferta académica excesivamente plural en sus denominaciones que estaba obligada a homogeneizar, definir conceptos y modelos que permitiesen una oferta investigadora y formativa adecuada y a la altura de las necesidades del momento.

					
•	Un mercado de la comunicación excesivamente centrado en sus rutinas comunicativas y con grandes dificultades en el desarrollo de las nuevas figuras y actores profesionales. Las empresas y organizaciones debían construir un nuevo modo de hacer, estar y expresar lo que son y lo que hacen en el ámbito de la comunicación.

			

			Esta nueva situación, siendo interesante y esperanzadora –ya absolutamente alejada de aquella vivida treinta años antes–, sigue siendo confusa y ha ido exigiendo la construcción de una nueva red de relaciones entre las empresas y organizaciones, la universidad y la investigación, que dé razón adecuada de los cambios permanentes a los que se ve sometido el mercado y permita, al tiempo, la mejor adecuación a la realidad y las nuevas necesidades planteadas en el siglo XXI. Precisamente este es el contexto de origen de la investigación que tengo el gusto de introducir, y sus conclusiones son un ejemplo de las consecuencias del panorama que me he atrevido a resumir en favor de la claridad y el reconocimiento de las nuevas posibilidades con las que nos encontramos, tanto investigadores y docentes, como empresarios y responsables del mercado de la comunicación y los medios.

			3.	La comunicación gestiona contenidos y conocimiento que afecta a muy diversos niveles

			En el momento actual, formar en comunicación exige atender a muy diferentes niveles mutuamente relacionados:

			
					
•	A los productos y servicios de la organización.

					
•	A la definición de los valores de identidad de la organización.

					
•	Al posicionamiento de los valores asociados a sus marcas y a una ruptura del concepto de medio.

					
•	A un conocimiento más real de lo que significa el mercado, su fragmentación y el cambio de naturaleza y gestión de los propios medios de comunicación, sean estos convencionales, propios o ganados, según las actuales denominaciones.

					
•	Al modo de hacer frente a los valores e intangibles que afectan al conjunto de la compañía, atendiendo lógicamente a la transversalidad de los departamentos, que deben abrirse y permeabilizar sus propias actividades frente al conjunto de la compañía.

					
•	A comprender y definir la ubicación transversal del valor que exige una ruptura de los silos e impermeabilidad entre departamentos y gestores.

					
•	A las formas de gestionar los contenidos en relación con las necesidades y exigencias de sus diferentes grupos de interés. 

					
•	A saber atender a lo que significan los nuevos perfiles profesionales.

			

			¿Nuevos actores profesionales? ¿Nuevas y diferentes funciones? ¿Nuevas denominaciones y responsabilidades? Un nuevo sistema de relaciones que exige homogeneizar disciplinas y prácticas.

			En suma, a gestionar lo que significa comunicar conocimiento y hacerlo de un modo honesto y transparente; y para ello la universidad debe saber ofrecer productos más homogéneos y adecuados a las necesidades y a las exigencias no solamente derivadas del propio mercado sino las propias exigencias sociales en un mundo en permanente transformación. 

			Se ha construido un nuevo sistema de relaciones que ya estamos en condiciones de definir y comprender en su profundidad y, por ello, estamos todos obligados no solo a reconocer errores sino a establecer aquellos referentes (teóricos, investigadores y de formación) que nos ofrezcan las necesarias sinergias de cara al futuro. A mi modo de ver, este es el contexto desde donde debe leerse el presente libro.

			Solo me cabe agradecer a la asociación Dircom y al propio grupo de investigación el trabajo realizado; agradecimiento al que se suman numerosos compañeros de diferentes universidades, que me han remitido felicitaciones y ánimos para seguir en el trabajo.

			Juan Benavides Delgado

			Presidente de Foro de Comunicación
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			Diseño de la investigación sobre los estudios universitarios especializados en comunicación en España desde la perspectiva profesional de la dirección 
de comunicación 

			Dra. Juana Rubio Romero

			1.	Problemática y objetivos de investigación

			El advenimiento de la sociedad de la información, junto con las nuevas formas de interacción y auge de lo social que ha propiciado la revolución tecnológica, ha traído consigo, entre otras consecuencias, que en las empresas y organizaciones la figura del director de comunicación adquiera una mayor relevancia y que se vea abocado a desempeñar nuevos roles y funciones.

			Esto a su vez está exigiendo un nuevo replanteamiento de la formación que se imparte en las universidades en cuanto a los conocimientos y competencias que son necesarios para favorecer la adecuación de estos profesionales al nuevo entorno comunicativo.

			En este nuevo escenario, el debate se sitúa en qué estudios y formación ofrece la universidad actualmente en el área de la dirección de comunicación y qué perfiles y competencias se tienen en cuenta en la oferta formativa universitaria en este campo. Así, esta investigación que se recoge en este libro se plantea con el propósito de dar cuenta de cómo es el actual panorama universitario en grado y posgrado en el campo de la dirección de comunicación.

			El objetivo general de esta investigación ha sido pues el de realizar un retrato, instantánea o radiografía de la situación actual de la enseñanza en el área de la dirección de comunicación en España, abarcando las áreas de especialización, contenidos y competencias que están adquiriendo los estudiantes, futuros profesionales responsables de la comunicación de las organizaciones. En el nivel de los objetivos específicos se han perseguido los siguientes:

			1)	Revisar las principales referencias sobre la educación superior en el área de la dirección de comunicación en España. 

			2)	Describir la oferta actual universitaria en el campo objeto de estudio, diferenciando los títulos de grado y máster.

			3)	Definir y analizar qué titulaciones, planes formativos y asignaturas guardan relación con alguno de los perfiles enfocados al ejercicio de las diferentes funciones y ámbitos que se incluyen en el área de la dirección de comunicación. 

			4)	Analizar y valorar semejanzas y diferencias entre las distintas titulaciones y planes formativos que integran el estudio del área, tanto en grado como en máster. 

			5)	Profundizar en las competencias y las destrezas que comprenden los planes formativos a través de las guías docentes de las asignaturas de las titulaciones vinculadas al objeto de estudio. 

			2.	Diseño del estudio

			La metodología y las técnicas empleadas para la recogida y análisis de la información, así como de la muestra de estudio y de los criterios que se han seguido para su selección, se exponen a continuación: 

			2.1. Metodología

			La metodología de investigación ha sido doble: 

			
					
•	Por un lado, se ha realizado una revisión de las referencias más significativas acerca de investigaciones, trabajos y publicaciones que se han llevado a cabo en relación con el objeto del presente estudio. Se trata por tanto de una investigación de carácter bibliográfico y documental, que se recoge en el capítulo II.

					
•	Por otro lado, se ha llevado a cabo una investigación empírica centrada en el análisis de las titulaciones universitarias de grado y máster que contemplan de algún modo el área de la dirección de comunicación en sus programas formativos.

			

			Las preguntas de investigación que guían este estudio empírico son principalmente las siguientes:

			PI1:	¿Cuál es la oferta actual de grado y de másteres en el área de la dirección de comunicación en España?

			PI2:	¿En qué modalidad de enseñanza e idioma se está impartiendo esta oferta?

			PI3:	¿Qué perfiles profesionales relacionados con el ámbito objeto de estudio se definen en los títulos de grado y máster?

			PI4:	¿Qué asignaturas incluyen contenidos del área objeto de estudio?

			PI5:	¿Cuáles son las titulaciones de grado que contienen mayor presencia de asignaturas de esta área?

			PI6:	Además de los grados, ¿existen diplomas propios de especialización, menciones o itinerarios de especialización en el área vinculados a los títulos oficiales? 

			PI7:	¿Qué áreas o esferas de actividad profesional están cubriendo las asignaturas especializadas en el ámbito objeto de estudio?

			PI8:	¿Qué competencias generales y específicas, relacionadas con el ámbito objeto de estudio, se han definido en los grados y en los másteres en España?

			La metodología seguida en la investigación empírica ha sido la de análisis de contenido, a partir de la información depositada en las páginas web de las distintas instituciones universitarias, así como escuelas de negocios, institutos y asociaciones relacionadas con la formación en las áreas de interés.

			Se ha considerado el análisis de contenido como la herramienta más útil a la hora de examinar toda la información referente a las titulaciones universitarias de grado y máster y conocer el peso que tiene la formación en el área que nos interesa y en los programas formativos que ofertan las distintas instituciones. Esta metodología ha permitido analizar y medir determinadas variables de forma sistemática y objetiva. Más allá de que se trata de una técnica fundamentalmente cuantitativa, orientada a la descripción de la realidad que investigamos, también ha permitido realizar inferencias valiosas, de corte cualitativo, lo que favorece un mejor entendimiento del contexto de la dirección de comunicación en el ámbito de la formación universitaria. Los pasos seguidos en esta investigación han sido los siguientes:

			
					
•	En primer lugar, se han identificado todas las variables de análisis que interesaba analizar. 

					
•	En segundo lugar, una vez identificadas las variables, se han diseñado las categorías para el análisis de contenido y se ha establecido un protocolo de recogida de información (plantillas) que permitiera clasificar las unidades de análisis.

					
•	En tercer lugar, se ha trasladado toda la información a una matriz de datos para la que se ha utilizado el programa Excel1 como soporte informático. En dicha matriz se han tenido en cuenta todos y cada uno de los ítems diseñados tanto para grado como para posgrado, además de los datos de identificación que permitieran hacer los análisis comparativos correspondientes.

			

			Las categorías diseñadas se han organizado alrededor de dos campos de significación básicos: identificación del título y observación del programa en relación con el objeto de estudio. 

			Para el primer campo, identificación del título, se han considerado las siguientes categorías de análisis: 

			
					
•	Denominación del programa

					
•	Carácter del título, universitario o propio (solo en el caso de máster)

					
•	Universidad 

					
•	URL del título 

					
•	Titularidad de la universidad 

					
•	Facultad o centro responsable 

					
•	Lugar de impartición 

					
•	Año de verificación 

					
•	Curso de implantación 

			

			Para el segundo campo, sobre el programa formativo, las categorías consideradas han sido las siguientes: 

			
					
•	Modalidad de enseñanza

					
•	Idioma en el que se imparte

					
•	Existencia de itinerarios de especialización y/o diplomas del área 

					
•	Asignaturas relacionadas con la dirección de comunicación

					
•	Carácter de cada una de las asignaturas: formación básica, obligatoria u optativa

					
•	Número de ECTS destinados al ámbito objeto de estudio en relación con el total del plan de estudios de la titulación

					
•	Salidas profesionales del título relacionadas con todo el área de la dirección de comunicación

					
•	Competencias vinculadas al área objeto de estudio

					
•	Vinculación del título con alguna empresa/partners (solo en el caso de máster)

			

			2.2. Diseño muestral

			La muestra de estudio abarca el total del universo de las titulaciones universitarias de grado y máster relacionadas con el área de la dirección de comunicación en España durante el periodo 2014-2015. El trabajo de campo se ha realizado de junio de 2014 a junio de 2015.2

			Las titulaciones universitarias españolas que se han considerado han sido todas las de grado y máster universitarios, tanto oficiales como títulos propios. También se ha incluido en la muestra una serie de escuelas de negocio y/o instituciones académicas privadas que ofertan titulaciones relacionadas con el área y han conseguido un amplio consenso en este ámbito profesional.3 

			Para la selección de las titulaciones de grado y máster, y dependiendo del tipo de oferta universitaria relacionada con nuestro ámbito de estudio, se han considerado distintos registros tal y como se especifica a continuación:

			a)	Para las titulaciones oficiales, tanto de grado como de máster, se ha considerado las que figuran en el Registro de Universidades, Centros y Títulos (RUCT) del Ministerio de Educación, Cultura y Deporte. 

			b)	Para las titulaciones de másteres universitarios no oficiales (títulos propios), así como para la selección de la muestra de escuelas de negocios, dado que no figuran en el RUCT, la información se ha obtenido de las propias webs de las distintas instituciones académicas.

			El diseño de la muestra de estudio correspondiente a la oferta académica universitaria de grado y máster ha contemplado las variables de análisis que se exponen a continuación. 

			a)	En el caso de las titulaciones de grado, las variables muestrales que se han tenido en cuenta para el análisis de las universidades españolas han sido las siguientes: 

			
					
•	Universidad,4 ya sean públicas o privadas, presenciales y a distancia.

					
•	Oferta académica curso 2014/15, según los siguientes criterios: 

					
–	Que en la denominación del título aparezca la referencia explícita de «comunicación» y/o «comunicación corporativa». Se ha incluido también el análisis de los títulos asociados a la especialidad Comunicación Audiovisual. 

					
–	Que el plan formativo incluya materias y asignaturas relacionadas con las áreas profesionales de la dirección de comunicación en las organizaciones, aunque en la denominación concreta del título no se refiriera únicamente a «comunicación», caso por ejemplo de los títulos en Comunicación Digital, Marketing, Publicidad y Relaciones Públicas y Periodismo.

					
–	Perfiles: en relación con esta variable, se ha considerado que el título mencione algunos de los perfiles definidos en el Libro Blanco de los títulos de grado en Comunicación (ANECA, 2005) o en el Manual de Comunicación de Dircom (2015). 

			

			Los recogidos por ANECA (2005, págs. 191-275) son:

			
					
•	Redactor o responsable de prensa o comunicación institucional. 

					
•	Consultor/a de comunicación. 


					
•	Director/a de comunicación y consultor/a estratégico en publicidad y relaciones públicas. 

					
•	Gestor/a de comunicación corporativa.

			

			Los recogidos por Dircom (2015, págs. 156-195) son:5 

			
					
•	Director de comunicación. 

					
•	Responsable de la comunicación interna. 


					
•	Responsable de la responsabilidad social corporativa. 

					
•	Responsable/director de relaciones institucionales. 

					
•	Responsable o director de relaciones con los medios. 


					
•	Responsable de marca corporativa. 


			

			b)	En el caso de posgrado/máster las variables consideradas para el diseño muestral han sido las siguientes:

			
					
•	Que se trate de másteres impartidos por universidades, ya sean títulos oficiales recogidos en el RUCT o títulos propios de las 83 universidades españolas.

					
•	Que la denominación del título en el RUCT (en el caso de los másteres oficiales) o en la web de la universidad (en el caso de los títulos propios) aparezca la referencia explícita a «comunicación» y que pertenecieran al área de conocimiento de las Ciencias Sociales y Jurídicas o de las Artes y Humanidades, ya que son las áreas que localizan titulaciones relacionadas. En el caso de los másteres de títulos propios, se han ampliado las referencias de búsqueda dado que estos programas se localizan en áreas más amplias y dispersas. Así, se amplió el periodo de consulta puesto que, al no estar condicionados por una agencia evaluadora pública, los centros tienen mayor flexibilidad a la hora de diseñar y modificar los planes formativos e incluso las denominaciones. A partir de estos dos catálogos, de 126 y 40 títulos respectivamente, se eliminaron los programas en extinción y se derivó a la muestra final aquellos títulos que pertenecieran al área de la dirección de comunicación o que guardaran una relación directa. Así, se obtuvo una representación de 28 másteres propios de universidades. Se añaden, además, los títulos propios de las escuelas de negocios ya mencionadas.

			

			En ambos casos, tanto en grado como en posgrado, el análisis final ha tenido en cuenta los estudios en los que se disponía de información en la página web de cada titulación. En este sentido, se han tenido que hacer ajustes que han provocado la eliminación de algunas titulaciones que no disponían de información en la web, y también se han trasladado títulos a los epígrafes correspondientes en función de su contenido real. Es el caso por ejemplo de Comunicación Publicitaria, que en principio correspondería por denominación a las titulaciones de Comunicación pero que hubo que incluirla en el análisis de los títulos de Publicidad y Relaciones Públicas puesto que era a lo que respondía en realidad dicha titulación.

			Finalmente, el total de los títulos de grado analizados en la muestra de estudio española han sido los siguientes:

			TABLA 1.1. GRADOS ANALIZADOS

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Disciplina de los grados analizados

						
							
							Muestra inicial

						
							
							Muestra final

						
							
							 % respecto al total de grados analizados

						
					

					
							
							Grados en Protocolo 
y Organización de Eventos y 
en Comunicación Corporativa

						
							
							4

						
							
							4

						
							
							3,4 %

						
					

					
							
							Grados en Comunicación

						
							
							 16

						
							
							 15

						
							
							9,25 %

						
					

					
							
							Grados en Marketing

						
							
							 33

						
							
							 30

						
							
							18,5 %

						
					

					
							
							Grados en Publicidad y RR. PP.

						
							
							 38

						
							
							 35

						
							
							21,6 %

						
					

					
							
							Grados en Periodismo

						
							
							 38

						
							
							 38

						
							
							23,4 %

						
					

					
							
							Grados en Comunicación Audiovisual

						
							
							 40

						
							
							 40

						
							
							24,6 %

						
					

					
							
							Total

						
							
							169

						
							
							162

						
							
							100 %

						
					

				
			

			

			Fuente: Elaboración propia.

			En el caso de posgrado: 

			TABLA 1.2. MÁSTERES ANALIZADOS

			
				
					
					
					
				
				
					
							
							Naturaleza de los títulos analizados 

						
							
							Muestra 

						
							
							 % respecto al total de títulos de postgrado analizados

						
					

					
							
							Másteres propios de centros no 
universitarios6

						
							
							10

						
							
							16,6 %

						
					

					
							
							Másteres universitarios

						
							
							22

						
							
							36,6 %

						
					

					
							
							Títulos propios universitarios (másteres)

						
							
							28

						
							
							46,6 %

						
					

					
							
							Total

						
							
							60

						
							
							100 %

						
					

				
			

			

			6Fuente: Elaboración propia.

			2.3. Criterios utilizados en la clasificación y análisis 
de algunos de los ítems del estudio

			Finalmente, como ya se ha señalado, para la mejor interpretación del estudio, resulta conveniente aclarar los criterios que se han utilizado en relación con los siguientes ítems: 

			
					
•	Para delimitar las asignaturas por ámbitos de actuación del profesional, relacionados con el área de la dirección de comunicación, se ha utilizado la clasificación de las esferas profesionales propuesta por el citado Manual de Comunicación de Dircom (2015, págs. 77-91). Dicho manual propone tres esferas o ámbitos de actuación, tal y como se explica a continuación.

			

			FIGURA 1.1. ESFERAS DE ACTUACIÓN PROFESIONAL DIRCOM

			[image: 1-1_Estudios.jpg]

			Fuente: Dircom (2015). Manual de Comunicación. Madrid: Asociación de Directivos 
de Comunicación, pág. 77.

			1)	Marca corporativa: Incluye marca, reputación corporativa, eventos y protocolo, lobbying y relaciones institucionales. En este sentido, esta área o esfera contiene las tareas de construcción de la identidad visual corporativa y de investigación, medición y aplicación estratégica. Con respecto a la reputación corporativa, comprenden, entre otras tareas, el liderazgo del alto ejecutivo, las relaciones al más alto nivel, la asistencia al área de finanzas en las relaciones con accionistas, con la Administración pública, con stakeholders. 

			Además, se deberá elaborar y supervisar un manual interno de protocolo, organizar actos públicos, propios o de terceros, participación en seminarios, ferias, conferencias, encuentros y eventos de todo tipo, coordinación de visitas a la empresa, asesoramiento a la alta dirección en materia de protocolo, así como en sus encuentros con autoridades e invitados, controlar efemérides y nombramientos de personas clave para la organización. Asimismo, se deberá identificar las necesidades y perfiles de los diferentes stakeholders y coordinar las relaciones de la organización con cada uno de ellos.

			2)	Información corporativa: Incluye entorno digital, relaciones con los medios, comunicación audiovisual y reporting corporativo. Entre otros se citan las tareas de actuación: incluir en el plan estratégico de comunicación el entorno digital, integrar las redes sociales, contar con expertos como community manager, adaptar los mensajes a nuevos canales y formatos, utilizar herramientas de monitorización, conocer los grupos mediáticos, sus accionistas, periodistas interlocutores y directores de medios, establecer relaciones de colaboración con los medios y periodistas, seguimiento de medios, medición y análisis de contenidos.

			3)	Valores corporativos: Que comprende la comunicación interna y la responsabilidad social corporativa (RSC). En este última se deberá diseñar e impulsar el plan social y supervisar la implantación del código de conducta de la organización, representar a la organización en los foros que promuevan la interrelación con el entorno social y establecer indicadores de eficacia para las acciones de RSC, entre otros. 

			A estas esferas, se ha añadido un cuarto ámbito, de corte transversal, ya que la implantación de un sistema integrado de comunicación exige hoy al «dircom», además de un dominio profesional de los tres ámbitos anteriores, una formación competencial más global,7 así como una visión holística y estratégica. Para esta delimitación se ha contado con el asesoramiento de dos profesionales8 consultoras relacionadas con el objeto de estudio.

			
					
•	Para la clasificación de las competencias9 definidas en los títulos estudiados, se ha utilizado como criterio de ordenación, la distinción entre competencias generales y específicas, siguiendo la clasificación del Ministerio de Educación en el Registro de Universidades, Centros y Títulos (RUCT), de modo tal que ambas quedan explicadas de la siguiente forma:10 

					
–	Competencias generales (saber hacer y ser); que incluyen las competencias instrumentales, interpersonales y sistémicas,11 comunes a la mayoría de los títulos, puesto que se pueden aplicar a diferentes disciplinas y situaciones profesionales (capacidad de comunicación, trabajo en equipo, liderazgo, motivación, organización, etc.).

					
–	Competencias específicas (saber); aquellas propias del título o área, orientadas a la consecución de un perfil específico de egresado. Estas competencias se circunscriben a aspectos formativos y a ámbitos de conocimiento muy próximos al título.

			

			
				
					1	El equipo investigador ha sido consciente de que el programa estadístico SSP es el más utilizado y el que resulta más adecuado, pero en este caso se ha considerado el programa Excel puesto que era el que la mayoría del equipo manejaba con asiduidad.

				

				
					2	Una vez cumplido el plazo del trabajo de campo, este tuvo que ampliarse para los másteres títulos propios, puesto que se introdujeron posteriormente más referencias de búsqueda dado el nivel de dispersión de este tipo de programas. El plazo se extendió al 1 de junio de 2016, si bien, como se ha dicho, el grueso de programas (grado y posgrado oficial) se estudió hasta el 1 de junio de 2015. 

				

				
					3	La selección de esta pequeña muestra fue consensuada con Dircom al comienzo del estudio, utilizando criterios de relevancia y trayectoria académica de los centros. La muestra ha estado conformada por las siguientes instituciones: IE Business School, Dircom y el IE School of Science & Technology, IESE Business School, ESIC Business & Marketing School, EAE Business School, CESMA Business School, Joan Costa Institute, ESADE y Corporate Excellence, ESERP Business School e IAB Spain. Todas ellas fueron seleccionadas por tratarse de iniciativas privadas que están consiguiendo un amplio consenso en el ámbito de estudio. 

				

				
					4	83 en total, según el Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, a fecha de 1 de julio de 2015, que es cuando se finalizó la recogida de información.

				

				
					5	En este sentido, se recoge la cita literal que Dircom expone en su Manual de Comunicación, si bien cabe matizar que el término «responsable de» no corresponde a una posición ni a una salida profesional estrictamente, a tenor de la literatura especializada en management, por lo que resultaría más adecuado utilizar el vocablo de «director» de las áreas mencionadas. 

				

				
					6	Se han analizado los títulos relacionados con el área profesional de la dirección de comunicación de IE Business School, Dircom y el IE School of Science & Technology, IESE Business School, ESIC Business & Marketing School, EAE Business School, CESMA Business School, Joan Costa Institute, ESADE y Corporate Excellence, ESERP Business School e IAB Spain. 

				

				
					7	Esto implica la formación del «dircom» en asignaturas genéricas de dirección de comunicación, asignaturas propias de la comunicación en general, habilidades gerenciales, organización empresarial, investigación, comunicación de crisis, planificación estratégica, materias teóricas consideradas básicas y técnicas de relaciones públicas, entre otras.

				

				
					8	Amparo Torres Menéndez y Leticia Rodríguez Fernández. 

				

				
					9	Entendiendo por competencia «el conjunto de conocimientos, habilidades, actitudes que se adquieren o desarrollan mediante experiencias formativas coordinadas, las cuales tienen el propósito de lograr conocimientos funcionales que den respuesta de modo eficiente a una tarea o problema de la vida cotidiana y profesional que requiera un proceso de enseñanza y aprendizaje» (ANECA, 2012, pág. 20).

				

				
					10	En ese sentido puede verse el documento de ANECA (2012). Guía de apoyo para la elaboración de la memoria de verificación de títulos oficiales universitarios (grado y máster). Última actualización: 16 de enero de 2012, pág. 21. 

				

				
					11	Las competencias instrumentales son las referidas a las herramientas clave tanto para el aprendizaje como para el desempeño profesional. Abarcan capacidades como el análisis y la síntesis, la organización y planificación, la comunicación oral y escrita, el uso adecuado de una segunda lengua, el manejo de las TIC, la gestión de la información, la resolución de problemas, la toma de decisiones, etc. 

							Las interpersonales permiten al estudiante y futuro profesional mantener una buena relación social. Abarcan capacidades como la crítica y autocrítica, el manejo de conflictos, el trabajo en equipo, el respeto de la diversidad y la multiculturalidad, la tolerancia, el compromiso social y ético. 

							Las sistémicas tienen que ver con la visión de conjunto y la capacidad de gestionar integralmente los procesos organizacionales. Entre otras, pueden ser: habilidades para la investigación, capacidad para seguir aprendiendo, creatividad, liderazgo, habilidad para trabajar en forma autónoma, iniciativa y espíritu emprendedor, atención permanente a la calidad y motivación. 
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