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Resumen:

El presente trabajo tiene como objetivo principal realizar un anali-
sis pormenorizado de la oferta formativa sobre la gestion de redes
sociales en los grados de comunicacién en la universidad espa-
fola, en el marco del EEES, y comprobar si se adectia en materia
curricular y metodoldgica a las necesidades del mercado de los
distintos perfiles laborales propios del community management.
En cuanto a la metodologia, se han seleccionado tres técnicas de
andlisis para la obtencién de los objetivos propuestos y la verifi-
cacion de las hipétesis, de tal manera que proporcionemos al es-
tudio una triangulacién metodolégica que dé validez a los resul-
tados obtenidos. Estos resultados se han agrupado atendiendo a
diferentes criterios, desde la especificidad y caracter de las asigna-
turas analizadas hasta el curso en el que se imparten. En el andlisis,
se determina si las materias que incluyen contenidos teéricos o
précticos referidos a la comunicacién en redes sociales permiten
la adquisicién de las competencias especificas necesarias para la
6ptima empleabilidad de los egresados en profesiones vinculadas
ala gestion de la comunicacién de marketing en estas plataformas.
Todo ello ha permitido obtener como principal conclusién que las
universidades espafiolas no incluyen materias especificas sobre
redes sociales de manera transversal en los planes de estudios de
sus titulaciones, a lo que se une el hecho de que las universida-
des que si ofertan asignaturas especificas sobre redes sociales no
adaptan el disefio de estos programas formativos a las necesida-
des de las empresas en cuanto a los contenidos que incluyen y las
competencias que desarrollan en sus alumnos.
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1. Introduccién
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Abstract:

The main objective of this research paper is to carry out a detailed
analysis of the educational curriculum of social media management
in communication degrees at Spanish universities within the
framework of the EHEA, as well as to verify whether the curricular
content and methodology meet the needs of the labor market
linked to different job profiles related to community management.
Regarding the research methodology used, three analysis techniques
have been selected to achieve the proposed objectives and to verify
the hypotheses, and for this reason we have used a methodological
triangulation for the study in order to give validity to the results.
These results have been grouped according to different criteria, from
the specificity and nature of the subjects analyzed to the course
in which they are taught. In this analysis, we have attempted to
determine whether the subjects that include theoretical or practical
contents regarding social media communication allow for the
acquisition of the specific skills required for optimum employability
of graduates in professions related to the management of marketing
communications on these platforms. All of the above has led us
to the main conclusion, which is that Spanish universities do not
include specific subjects in social networks in a cross-curricular
way in their degree programs. Furthermore, we must mention the
fact that universities that offer specific subjects related to social
networks do not adapt the design of these educational programs to
the needs of companies in terms of the content they include and the
skills they help their students to develop.

Keywords:

University-industry collaboration, university degree, communica-
tion, community manager, social networks.

La evolucién de la World Wide Web a la llamada web 2.0 permitio a los sitios y herramientas alojados en ella dotarse de una
capa de interactividad (O’ Reilly, 2005) desconocida hasta el momento (Garcia Estévez, 2012). La socializacién de la web en
esta segunda etapa llevo a los usuarios a relacionarse entre si a través de plataformas virtuales, lo que gener6 redes sociales
interconectadas en entornos digitales. Entre los tipos de sites més relevantes de esta web 2.0, los medios sociales (Rodri-
guez Fernandez, 2013), también llamados sitios de redes sociales (SRS) o social media, destacaron por las posibilidades de
comunicacién multidireccional que permitian a las personas (Garcia Aretio, 2007). Como indica Garcia Estévez (2012: 1)
“la web social supuso un antes y un después para el conjunto de la sociedad en todas las esferas de la vida. Desde el plano
maés personal e intimo, hasta el profesional o académico”. Las instituciones, inmersas en este proceso de cambio, tuvieron
que adaptarse a estas nuevas formas de interrelacién entre los individuos para responder a sus necesidades sociales, eco-
némicas, tecnoldgicas y comunicacionales (Huijboom et al., 2009).
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De entre todas, las organizaciones, publicas y privadas, se vieron ante la necesidad de adaptarse a un tipo de publico que
no habia existido hasta entonces (Herreros Lavifia, 2013). Esta audiencia buscaba en ellas una relacion P2P’, de igual a
igual, basada en una comunicacién personal en la que se sintiese escuchada (Redondo y Rojas, 2013). El nuevo mercado,
en el que confluian muy distintos tipos de stakeholders®, exigia que estas relaciones de intercambio con las marcas se
produjesen en los mismos canales en los que ellos se encontraban: los medios sociales y las plataformas 2.0. Las empre-
sas, con mds 0 menos acierto, comenzaron asi un proceso de transformacién que excedia los limites de la comunicacién
externa e interna (Levine, Locke, Searls y Weinberger, 2008) para revolucionar desde los propios modelos de negocio (Ro-
driguez Ferndndez, 2013) hasta la misma nocién del concepto de marketing. En este contexto, las organizaciones toman
conciencia de la importancia de formar parte de las comunidades virtuales que hay alrededor de sus marcas y surge la
disciplina del community management, encargada de la creacién, monitorizacion, gestién y andlisis de las redes sociales
conformadas por estos usuarios (Moreno, 2014).

Figuras profesionales como el social media strategist o el community manager, entre otras, nacen para satisfacer la necesi-
dad de las marcas de disefiar su estrategia de comunicacion en las redes sociales o de implementar las acciones y gestionar
las conversaciones, respectivamente (Mejia, 2014). En una etapa incipiente de esta realidad, la carencia de expertos que
cubran estas nuevas vacantes de los departamentos de comunicacién provoca que muchas empresas acudan a perfiles
como periodistas, publicistas y especialistas en comunicacién corporativa o marketing. Otras tantas dejan el manejo de
sus medios sociales en manos de becarios, puestos de practicas generalmente ocupados por estudiantes de Periodismo,
Publicidad y Relaciones Publicas, Comunicacién Audiovisual, Marketing o Ingenieria Informadtica. Sin embargo, en poco
tiempo la concepcion del community management como pieza clave de la comunicacion digital de las instituciones provo-
cala profesionalizacién del sector y comienzan a demandarse perfiles realmente expertos en la gestion de las redes sociales
(Domingo, 2016). Surgen asi multitud de cursos, posgrados y mdsteres para promover la formacién profesional de estos
nuevos comunicadores (Barrios Rubio y Zambrano Ayala, 2014).

Ala par, la universidad, como institucion social, comienza a iniciar un proceso de transformacion que llega hasta nuestros
dias. De un lado, la universidad espafiola se ve inmersa en un proceso de adaptacién para su convergencia con Europa, en
el marco de la creacion del Espacio Europeo de Educacién Superior (EEES) (Rué, 2007). De otro, la educacién superior ha
de satisfacer, en el &mbito de la comunicacién, nuevas demandas laborales, profesiones para las que se necesita capital
humano con una formacidn especializada (Universia, 2013). Ademads, la instituciéon universitaria se enfrenta a nuevas exi-
gencias en lo que respecta a sus metodologias de ensefianza, pues las actuales generaciones de estudiantes, como nativos
digitales, exigen modelos formativos que los sittie en el centro de un proceso de aprendizaje mds abierto (Adaime, Binder
y Piscitelli, 2010) y enfocado al desarrollo de competencias instrumentales (Diaz Barriga, 2008).

Las siglas P2P hacen referencia al concepto peer-to-peer, red entre iguales o red entre pares, que designa las redes de ordenadores donde no existen
clientes y servidores fijos sino un conjunto de nodos que actdan de igual manera, esto es, a la vez como clientes y servidores con respecto al resto
de nodos de esa red (Steinmetz y Wehrle, 2005). El uso de este término ha transcendido recientemente al &mbito de la comunicacién digital para
mencionar la tendencia de los usuarios o consumidores de confiar y dejarse influir més por los mensajes, recomendaciones y opiniones que proceden
de sus iguales o pares (dentro de las redes sociales) que por los mensajes que emiten las empresas y marcas (Mootee, 2007).

Usamos aqui el término stakeholder en el sentido amplio propuesto por Ed Freeman en 1983, donde se incluyen a todos aquellos grupos y/o individuos
sobre los que una organizacién depende para supervivencia, ademds de todos aquellos grupos y/o individuos que puedan afectar o que son afectados
por el logro de los objetivos de dicha organizacién (IESE, 2009).
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En este sentido, la presente investigacion pretende averiguar si la formacién universitaria de grado en Espafia se ade-
cda en materia curricular y metodolégica a las necesidades del mercado de los distintos perfiles laborales propios del
community management.

2. Definici6én del problema de investigacién

El problema que se va a abordar en esta investigacién parte de un vacio tanto teérico como empirico a la hora de definir, en
primer lugar, cudles son las competencias y conocimientos que demandan las organizaciones en Espaiia para los perfiles
laborales de los profesionales especializados en la gestion de la comunicacion de marketing a través del canal de los medios
sociales en Espafa. En segundo lugar, se pretende analizar la medida en la que la universidad espafiola, para los estudios
de grado, es capaz de satisfacer esta demanda de profesionales a través de una oferta formativa que, de un lado, responda a
esta necesidad de las organizacionesy, de otro, se adecue a los rasgos del aprendizaje de las generaciones de estudiantes que
acceden actualmente a este tipo de estudios: los nativos digitales en el contexto del Espacio Europeo de Educacién Superior.

En el drea tedrica, existen numerosas publicaciones que analizan las competencias, funciones, tareas y habilidades de los
distintos perfiles profesionales especializados en la comunicacién a través de redes sociales. Sin embargo, encontramos
un vacio en lo que respecta a la definicion especifica de estos puestos de trabajo por parte de los profesionales en activo de
organizaciones espafiolas que incluyan estos roles en su organigrama. Las investigaciones existentes al respecto se basan,
Unicamente, en la figura del community manager en regiones muy especificas como la Comunidad Foral de Navarra y el
Pais Vasco (Espaiia) (Elorriaga, 2013), ademds de en Guatemala (Tobar, 2015). De esta manera, se hace necesario estudiar
cudles son en la practica profesional las exigencias actuales de las empresas en Espafia a la hora de emplear a este tipo de
comunicadores, ya que esto determinard la formacién especifica que se requiere.

En el d&rea empirica son abundantes las investigaciones que estudian la influencia de las redes sociales en la comunicacién
de marketing. Este interés se demuestra por la existencia de una vasta literatura que cubre numerosos aspectos: antece-
dentes y consecuencias de esta comunicacion, usos de los medios sociales, persuasion, etc. Numerosas perspectivas que
adn dejan un vacio en lo que respecta a la investigacion de la formacién académica que necesitan estos profesionales.

Por otra parte, contemplamos que en la actualidad, para lograr la satisfacciéon de la demanda del mercado laboral de este
tipo de empleos, multitud de instituciones ofertan cursos de formacién en comunicacién en redes sociales en los més di-
versos formatos: masteres y posgrados, cursos monogréficos de distintas cargas lectivas, seminarios o certificados, etc. En
este heterogéneo ecosistema, encontramos una carencia de estudios publicados que delimiten los contenidos concretos
troncales que cualquier formacién en gestion de redes sociales tendria que incluir en su curriculo.

Maés all4, la universidad espafiola actual se encuentra en un proceso de cambio derivado de su integracién en el Espacio
Europeo de Educacién Superior. En los estudios de grado, esta transformacion ha propiciado la redefinicién de programas
y planes de estudio para su adaptacién a Europa (Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2003). Con ella, han surgido
nuevas titulaciones universitarias de grado como resultado de dos factores: uno, la conciliacién de ensefianzas tradiciona-
les al marco universitario europeo y, dos, la respuesta de la educacién superior a las demandas del mercado laboral nacidas
en los tltimos afios. Si bien existen numerosas publicaciones que analizan esta transformacién de la universidad espariola,
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encontramos un vacio en lo tocante a la investigaciéon de su adaptacion en el area concreta de los grados de Comunicacién
que incluyen contenidos para la formacién en la gestion de las redes sociales.

Nuestra necesidad de realizar esta investigacién parte no solo del vacio tedrico y empirico existente sino de una razén
pragmatica adicional. Esta es la concepcion de que este tipo de ensefianzas no han de concebirse inicamente como espe-
cializaciones a las que atender desde los programas de mésteres y posgrados sino como formaciones transversales en todos
los planes de estudio del &mbito de la comunicacién, dada la presencia e influencia de los canales de los medios sociales en
los &mbitos profesionales a los que dan cobertura los grados en Periodismo, Publicidad y las Relaciones Publicas, Comuni-
cacién Audiovisual y, por supuesto, Comunicacién Digital y Multimedia.

Esto se debe principalmente a que, primero, este tipo de comunicacién a través de los medios sociales todavia no ha al-
canzado su madurez (Mejia, 2014) y, segundo, a que la universidad atin estd inmersa en la redefinicién de su papel en el
contexto actual (Ministerio de Educacién, Cultura y Deporte, 2010). A pesar de esta carencia de estudios, muchas facul-
tades de comunicacién de Espafa ya brindan a sus estudiantes una formacién en redes sociales. Estas lo llevan a cabo o
bien como asignaturas independientes dedicadas en exclusiva a los medios sociales o bien como contenidos incluidos en
asignaturas mas amplias. De esta manera, desde una perspectiva préctica, es importante resolver este vacio en la investi-
gacion académica para conocer cudl es concretamente la oferta actual de los estudios de grado espafioles en materia de
redes sociales. Con ello, podremos aproximarnos a la realidad formativa de los estudiantes que se emplearédn en el futuro
como community managers o social media strategists, entre otros puestos, y determinar cudles son las carencias del sistema
universitario espafiol en este tipo de formacion.

Por ultimo, desde la perspectiva tedrica, son muchas las investigaciones que tienen como objeto de estudio las redes so-
ciales en la universidad. Este consolidado interés por determinar la influencia de los medios sociales en la institucién uni-
versitaria ha dado como resultado publicaciones que analizan el fenémeno desde la perspectiva de la creacién de entornos
virtuales de aprendizaje, la interaccién multidireccional de los estudiantes, la percepcion de alumnos y docentes sobre las
redes sociales de aprendizaje, etc. Sin embargo, no se han encontrado, a excepcién de la comunicacién de Balandrén y Co-
rreyero (2010) sobre el perfil del community manager, investigaciones que conciban la creacion y gestion de redes sociales
como materia de estudio especifica en las titulaciones de comunicacién ofertadas en Espana.

Asi las cosas, partimos en esta investigacion de la hip6tesis de que las Facultades de Comunicacién de las universidades
espafolas poseen una oferta académica que no responde a las demandas que tiene el mercado laboral actual en lo que
concierne a los profesionales especializados en la comunicacién a través de medios sociales.

3. El disefio metodolégico de la investigacién

Se han seleccionado tres técnicas de anélisis para la obtencién de los objetivos propuestos y la verificacién de la hipétesis,
de tal manera que proporcionemos al estudio una triangulacién metodolégica que dé validez a los resultados obtenidos. El
andlisis se ha efectuado, cronolégicamente, en el siguiente orden:

— Como técnica cuantitativa, el anélisis de contenido sobre las publicaciones del &mbito académico y profesional relati-
vas ala definicién de las funciones y habilidades de los perfiles profesionales del community managery el social media
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strategist. Con este método de investigacion podemos conocer, primero, cudles son las caracteristicas ideales para estos
roles profesionales y, ademds, estamos en disposicion de ofrecer informacién de valor para la definicién de las compe-
tencias que analizaremos en el siguiente método de investigacion: las entrevistas en profundidad.

— Como técnica cualitativa, entrevistas en profundidad a profesionales en activo del sector de la comunicacién en redes
sociales, para la definicién, segtin su perspectiva, de las competencias, tareas, funciones, conocimientos y habilidades
que estos exigen a los perfiles profesionales encargados de la gestién de los medios sociales. Con esta técnica, podemos
determinar las demandas de las empresas y organizaciones espaiiolas en lo que respecta a este tipo de profesionales.

— Como técnica cuantitativa, el andlisis de contenido de todas las guias docentes de aquellas asignaturas que, en los
grados del ambito de la comunicacién en Espafia, incluyen parcial o totalmente en su curriculo contenidos tedricos
o précticos relacionados con la comunicacién a través de redes sociales. Con ello pretendemos determinar la oferta
académica existente en el curso 2016-2017 en todas las universidades situadas geograficamente en Espafia, sean ins-
tituciones publicas o privadas, impartan formacién presencial o a distancia para la formacién de profesionales en la
comunicacién en medios sociales, con el objetivo de determinar, posteriormente, el grado de adecuacion existente
entre esta oferta y las demandas organizacionales analizadas con anterioridad.

Figura 1. Metodologia y técnicas de investigacién utilizadas.

Metodologia | Técnica de investigacién Poblacién objeto de estudio Muestra

Publicaciones realizadas entre 2010 y 2017, en espaiiol, 85 publicaciones sobre el perfil del community

Cuantitativa | Andlisis de contenido relativas a la definicién de funciones y habilidades del manager . . .
. . ¥ . 40 publicaciones sobre el perfil del social media
community managery el social media strategist strategist

Profesionales en activo del sector de la comunicacién a | 11 profesionales que desarrollan funciones

Cualitativa Entrevistas en profundidad través de medios sociales en Espafia propias del social media marketing en 2017

Asignaturas que, incluidas en el plan de estudios de los
170 grados universitarios del ambito de la comunicacién
Cuantitativa | Andlisis de contenido en Espana, contienen, para el curso 2016-2017 activida- | 413 asignaturas
des formativas o contenidos teéricos relacionados con la
comunicacién en redes sociales

Fuente: Elaboracién propia.

Para determinar cudles son las funciones y competencias que la literatura cientifica y profesional otorga en la actualidad
a los profesionales que se encargan de la gestién de la comunicacién a través de las redes sociales se opt6 por disefiar un
sistema de categorias dicotémicas, donde se constituyé como variable cada una de las funciones o habilidades que se
pueden atribuir a los perfiles profesionales del community managery del social media strategist, de forma que la categoria
determinaba la presencia o ausencia de esa habilidad o funcién en el texto propio de la unidad de registro.

Para las entrevistas en profundidad partimos de la conjuncién de varias informaciones que, provenientes de diferentes
fuentes, nos permitieron generar un conjunto de preguntas abiertas a las que dariamos respuesta de manera semiestruc-
turada y con dependencia del avance de cada una de las entrevistas.

En lo que respecta a los entrevistados escogidos, el motivo principal de su eleccién partié de la consideracién de que en
esta investigacion era necesario contemplar los diversos tipos de organizaciones existentes Espafia, no solamente desde
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la perspectiva de las tipologias de empresa, atendiendo a su tamafio o modelo de negocio, sino también desde el punto
de vista de que existen profesionales de las redes sociales que desempefian su trabajo en instituciones publicas u orga-
nizaciones no gubernamentales. De este modo, si bien no hemos seleccionado una muestra representativa del universo,
procuramos incluir la mayor variedad de supuestos posibles para evitar el sesgo de los resultados.

Para el anélisis de contenido de las guias docentes hemos considerado que ha de estar enfocado principalmente a analizar
aquellas de las asignaturas con arreglo al fomento de la adquisicién de las competencias que se consideran necesarias para
el desempefio de labores profesionales en el &mbito de la comunicacién de marketing en redes sociales. Por ello, en lugar
de redundar en aspectos formales o estructurales de las guias docentes se decidié tomar como variables las competencias
especificas que habrian de adquirirse por los alumnos de cara a mejorar su empleabilidad en el sector y, como categorias,
la presencia o ausencia de dichas competencias en las unidades de analisis.

4. Resultados

La informacién obtenida a partir del trabajo de campo realizado se presenta agrupada segin diferentes aspectos.

4.1. Asignaturas de los planes de estudios de los grados del dmbito de la Comunicacion que incluyen conte-
nidos sobre medios sociales

Partiendo de los planes de estudio de estos grados, se llevd a cabo el andlisis de un total de 475 asignaturas de todo el te-
rritorio espafiol en las que se encontraron contenidos tedricos o pricticos, al menos de manera parcial en el curriculo de
la materia, relacionados con la comunicacién en medios sociales. De ellas, 412 tenian las guias docentes disponibles y 16
las tenfan accesibles pero pertenecian a grados cuyos planes de estudio no ofrecian todos estos documentos. Por su parte,
un total de 47 asignaturas detectadas no tenian las guias docentes disponibles y no se pudieron analizar cuando, posible-
mente, por los datos ofrecidos en el portal web de las mismas, estas incluian este tipo de contenidos sobre redes sociales.

4.2. Asignaturas con contenidos sobre redes sociales segtin su especificidad

Una de las variables que mds determinan, a nuestro juicio, la adecuacién de la oferta formativa de los grados en comuni-
cacién en Espana en materia de redes sociales es la especificidad de las asignaturas que incluyen este tipo de contenidos.
Esto, porque si bien son muchas las materias que incluyen unidades did4cticas, principalmente teéricas, sobre la influen-
cia de los medios sociales en la comunicacién actual de una manera més o menos sucinta, son pocas las asignaturas que se
han encontrado cuyo curriculo verse de manera integra sobre la comunicacion a través de las redes sociales.

Son estas ultimas, menores en cuantia que las primeras, las que hemos denominado en esta investigacion ‘asignaturas
especificas’, las cuales nos permitirdn valorar la importancia que las universidades espafiolas otorgan a este &mbito, ya que
la generacion en los planes de estudio de los grados en comunicacién de materias especificas de este tipo es, sin duda, sin-
toma de la consideracién determinante que tienen los medios sociales como canal de comunicacién actual. De esta forma,
de las 413 asignaturas encontradas en todo el territorio espanol donde se incluyen contenidos teéricos o pricticos sobre
las redes sociales, solamente se han clasificado 20 como asignaturas especificas, mientras que las 393 restantes no lo son.
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Son categorizadas como materias especificas aquellas que: a) incluyen en su denominacién palabras clave relacionadas
con las redes sociales; b) aquellas que, con independencia de su nomenclatura, tengan un porcentaje de contenidos tedri-
cos sobre redes sociales igual o superior al 40% con respecto al total de contenidos tedricos de la asignatura; o c) aquellas
que, con independencia de su nomenclatura, tengan un porcentaje de actividades formativas practicas sobre redes socia-
les igual o superior al 40% con respecto al total de actividades formativas de la asignatura.

Por tanto, teniendo en cuenta que se han analizado 170 planes de estudio y que solamente se han hallado 20 asignaturas
especificas sobre redes sociales, lo que supone una proporcién del 0,12%, podemos determinar que en la universidad
espafiola en la actualidad, no se contempla la formacién en redes sociales como necesaria y transversal en los planes de
estudio de los grados del &mbito de la comunicacion. Por ello, la oferta académica a este respecto no se adecua ni satisface
las demandas empresariales para los profesionales del social media.

4.3. Porcentaje medio de contenidos teéricos sobre medios sociales sobre el total de contenidos de las asigna-
turas especificas sobre redes sociales

De las 20 asignaturas que hemos considerado especificas atendiendo a los criterios expuestos, un total de 10 incluyen con-
tenidos tedricos que versan integramente sobre la comunicacién en redes sociales. En los 10 casos restantes, la proporciéon
de estos contenidos es menor. A continuacién, ofrecemos una tabla con las 10 asignaturas consideradas especificas sobre
redes sociales segun los criterios mencionados en la metodologia pero cuyos contenidos no versan integramente sobre
este &mbito de estudio:

Figura 2. Asignaturas especificas sobre redes sociales cuyos contenidos no versan integramente sobre este &mbito de estudio.

Asignatura especifica sobre redes sociales % contenidos relacionados con las redes sociales sobre el total
Tecnologias digitales aplicadas a la Publicidad 50,0
Nuevas Tecnologias 50,0
Introduccién al Periodismo Multimedia 50,0
Nuevas Tendencias en Comunicacion Publicitaria 50,0
Nuevas Tecnologias en Comunicacién 46,7
Nuevas Tecnologias 42,9
Teoria y Estructura de la Comunicacién Digital 40,0
Nuevas Tecnologias de los Medios Audiovisuales 40,0
Digital Marketing, Social Media & Performance 30,0
Social MediaIRP 2.0 20,0

Fuente: Elaboraci6n propia.

En estas 10 asignaturas, encontramos que todas son semestrales, de 6 créditos ECTS y, ademds, ninguna supera el 50%
de sus contenidos tedricos sobre redes sociales. Por ello, la cantidad de horas de estudio dedicadas a asuntos realmente
vinculados a la comunicacién en medios sociales es insuficiente para la adquisiciéon de las competencias que los futuros
profesionales del social media necesitan seguin las exigencias de las empresas espafiolas.
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Teniendo en cuenta todas las asignaturas especificas sobre redes sociales en conjunto, encontramos que, de media el
porcentaje dedicado a contenidos sobre medios sociales es del 71% y, sin embargo, en pocos casos como en el Grado
en Comunicacion Digital de la Universidad CEU San Pablo o en los grados en Comunicacién Audiovisual y Publicidad
y Relaciones Publicas de la Universidad Camilo José Cela esto resulta suficiente para una formacién 6ptima del alum-
nado en los asuntos que investigamos.

4.4. Porcentaje medio de contenidos prdcticos sobre medios sociales sobre el total de actividades formativas
de las asignaturas especificas sobre redes sociales

Analizamos ahora, en términos de dedicacion, los contenidos practicos que existen en el conjunto de actividades formati-
vas de las asignaturas especificas. De esta manera, con independencia del nimero de créditos ECTS, encontramos que el
50% de estas asignaturas versan integramente sobre la comunicacién en redes sociales, pero que en el resto de los casos la
inclusion de estos contenidos practicos es menor.

En esta parte de la investigacién hemos hallado una gran limitacién que nos ha impedido obtener los resultados adecua-
dos. Esta ha venido derivada del uso de las guias docentes de las asignaturas como unidad de andlisis. El limite se ha en-
contrado en el hecho de que en las mayoria de las asignaturas analizadas no se especifican las actividades practicas que se
llevan a cabo en el programa de la asignatura, ademads de en el hecho de que en algunas de estas materias no se imparten
actividades practicas.

A continuacion ofrecemos una tabla con las tres asignaturas cuyo contenido versa integramente sobre redes sociales y de
las que, de las 20 asignaturas especificas halladas, se incluyen las actividades formativas practicas en la guia docente:

Figura 3. Porcentaje medio de contenidos practicos sobre medios sociales sobre el total de actividades
formativas de las asignaturas especificas sobre redes sociales.

Asignatura especifica sobre redes sociales % actividades précticas relacionadas con las redes sociales sobre el total
Creacion y Gestion de Redes Sociales 100
Gestion de Comunidades Virtuales 100
Nuevas Tendencias en Comunicacién Publicitaria 57,5

Fuente: Elaboraci6n propia.

4.5. Asignaturas que incluyen contenidos sobre redes sociales segtin el curso en que se imparten

Una de las preguntas de investigacién incluidas en el planteamiento de este trabajo plantea que el curso especifico en
el que se imparten las asignaturas, dentro de un plan de estudios, es un indicador del grado de especializacién de dicha
asignatura. Esto, porque se considera que cuanto mds avanzado sea el curso, mayor conocimiento tendrd el alumno que
recibe la materia y, por tanto, mds especializada podra ser la formacién impartida. Por tanto, la pregunta aludia a la posi-
bilidad de que, para la optimizacién de la ensefianza de la comunicacién en redes sociales, las asignaturas que incluyen
estos contenidos se impartan en los tltimos cursos de las titulaciones en las que se encuentren. De las 413 asignaturas
que incluyen de manera total o parcial contenidos sobre la comunicacién en redes sociales se ha encontrado que la ma-
yoria se imparten en el tercer curso, seguido del segundo y el cuarto, lo que es un indicativo de que los conocimientos
adquiridos en ellas podrian ser avanzados.
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4.6. Adquisicion de competencias especificas referidas a conocimientos disciplinares sobre redes sociales en
las asignaturas especificas sobre la comunicacion en medios sociales

Buena parte de las preguntas de investigacion hacen referencia a la adquisicién o no, por parte de los alumnos que cursan
asignaturas especificas sobre comunicacién en redes sociales, de un conjunto de competencias especificas referidas a
conocimientos disciplinares sobre redes sociales. Se trata de un grupo de competencias definidas en el Libro blanco para
el disefio de las titulaciones universitarias en el marco de la Economia Digital (2015) y que, en el caso de los conocimientos
disciplinares, se refieren, principalmente, a la adquisicién de conocimientos tedricos sobre la disciplina comunicacién
en social media.

Cada una de estas competencias especificas son divididas, en la obra mencionada, en una serie de conocimientos tedri-
cos especificos que se han analizado en esta investigacién de manera auténoma y diferenciada para poder delimitar de la
forma mads precisa posible cudl es la oferta real de la universidad espafiola en materia de comunicacién en redes sociales a
través de este tipo de asignaturas. Asi, atendiendo tinicamente a las materias que se han clasificado como especificas, ob-
tenemos los siguientes resultados relativos a la adquisicién de competencias sobre conocimientos teéricos de la disciplina
del social media (CEDG):

Figura 4. Adquisicién de competencias CEDG (Asignaturas especificas de RRSS).
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Fuente: Elaboraci6n propia.
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En las asignaturas especificas sobre redes sociales halladas, la adquisicién de competencias referidas a conocimientos
tedricos sobre la disciplina se fomenta atendiendo a la siguiente distribucion:

La mayoria de estas asignaturas (15 de las 20 analizadas) fomentan el conocimiento teérico de las distintas plataformas
digitales que se pueden encontrar en Internet, entre las que encontramos medios sociales, marcadores sociales, agre-
gadores de noticias, wikis, apps, etc.

En 15 de las 20 materias se promueve la comprension teérica de los distintos tipos de tdcticas o estrategias, canales y
précticas que pueden ser utilizadas para la distribucién eficaz de contenidos digitales. Sin embargo, no se han hallado
referencias a los resultados econémicos derivados de la difusiéon eficaz de estos contenidos, asi como la analitica de
resultados.

En 13 de las materias se impulsa la adquisicién de conocimientos tedricos relativos a la gestion de marca, esto es, for-
macion para la difusién correcta de los valores, el posicionamiento y las caracteristicas que las empresas pretenden
asociar a sus marcas hacia el ptblico objetivo (Alonso Gonzélez, 2015).

En 11 de las materias se han encontrado contenidos que fomentan el conocimiento tedrico de las estrategias y tacticas
para la planificacién, implementacién y difusién de campaias corporativas y de comercializacién de productos en
social media.

En 11 de las 20 asignaturas se incluyen unidades temdticas tedricas que incluyen claves y consejos para promover un
correcto disefio y gestiéon de contenidos para captar y mantener la atencién de la audiencia. No es un porcentaje alto
si tenemos en cuenta que los medios sociales son un canal incluido cominmente dentro de la disciplina del inbound
marketingy de la mano del marketing de contenidos. Los profesionales del social mediahan de tener, segtin las opinio-
nes de las empresas espafolas, un profundo conocimiento sobre la creacion estratégica y gestiéon de contenidos que
solo es apreciable en poco mds del 50% de las materias.

En nueve asignaturas se instruye teéricamente al alumno para la comprensién de las audiencias de redes sociales, que
se estudian, principalmente, desde la perspectiva de los cambios conductuales que estas han sufrido a raiz de la irrup-
cion de las tecnologias digitales propias de la web 2.0. No se han hallado muchos casos en los que estos conocimientos
se vinculen a la capacitacion del alumno para la prediccién de comportamientos y tendencias de la audiencia en rela-
cién con un determinado producto. Si se han encontrado, sin embargo, materias que fomentan el conocimiento sobre
la segmentacion del ptblico objetivo.

En ocho asignaturas se instruye para la creacién de estrategias corporativas, esto es, conocimientos tedricos para el
planteamiento, definicién y planificacién de estrategias de comunicacién relacionadas tanto con el valor de la marca
de una empresa como con la promocién de productos o servicios.

En siete materias se ensefia a elaborar un plan de marketing o de comunicacioén. En las asignaturas més enfocadas
al marketing operacional, se alude a la definicién de las caracteristicas propias de las variables del producto, precio,
distribucién y comunicacién. En las mds centradas en la comunicacién publicitaria, se hace hincapié en la eleccién
de canales para la comunicacién del mensaje publicitario a la audiencia objetivo. En la mayoria de ellas se alude a la
planificacién basada en la definicién de objetivos, ptblico objetivo, fases de la estrategia y, solo en algunas ocasiones,
medicién de resultados. No se trata de un porcentaje de asignaturas 6ptimo si tenemos en cuenta la demanda empre-
sarial espafiola de que los profesionales propios de los medios sociales sepan desarrollar estratégicamente las acciones
de comunicacién que llevan a cabo en social media.
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— Las materias que incluyen contenidos relacionados con la creacién de planes de social media son solamente cuatro de
las 20 asignaturas especificas analizadas. Se trata de un porcentaje muy bajo dada la necesidad, por parte de las empre-
sas, de profesionales propios del sector de las redes sociales que sean capaces de desarrollar estrategias teniendo como
canal principal los medios sociales. Por tanto, solamente en cuatro asignaturas se prepara a los alumnos de manera
correcta para poder desempefar las funciones propias del rol profesional del social media strategist, quedando, por
tanto, el resto de las asignaturas enfocadas tinicamente a poder desarrollar, por parte del alumnado, labores propias de
un community manager, quien no define sino implementa la estrategia fijada por el primero.

— También cuatro materias incluyen unidades didacticas tedricas relacionadas con la economia. No hemos hallado en
ningln caso contenidos sobre macroeconomia, microeconomia o aspectos financieros; por el contrario, estos temas se
centran en entender c6mo variables del entorno, organigrama o las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades
de una empresa influyen en la toma de decisiones en comunicacion.

— Se han encontrado dos asignaturas donde se tratan te6ricamente aspectos relacionados con la psicologia del consu-
midor, mientras que las empresas consideran necesario, para los profesionales del social media, conocer profunda-
mente el comportamiento de su publico en redes sociales para poder implementar que logren captarlo, persuadirlo o
fidelizarlo.

— Solamente en dos asignaturas hemos encontrado temas que traten la creacién de presupuestos, un porcentaje muy
bajo que no cubre las necesidades organizacionales al respecto, pues es necesario conocer cémo definir los costes de
las acciones en redes sociales para que se ajusten a los recursos financieros y tecnoldgicos de las empresas.

— También dos asignaturas dedican parte de su temario al comercio electrénico. Consideramos que es necesario aumen-
tar la cantidad de contenidos al respecto ya que las necesidades de las empresas espafnolas apuntan a que uno de los
aspectos para los que utilizan més las redes sociales es para el incremento de las ventas.

- No se ha encontrado en ninguna de las asignaturas especificas sobre redes sociales contenido alguno relacionado con
las siguientes teméticas:

¢ Derecho en Internet y regulacion en el &mbito de los medios sociales: Aunque este conocimiento disciplinar es im-
portante para poder desarrollar las funciones propias del social media, la mayoria de los profesionales entrevistados
para conocer las demandas empresariales al respecto no consideraron que este conocimiento fuese determinante
para poder trabajar como community manager o social media strategist.

* Responsabilidad social corporativa: Ni se incluye en las asignaturas ni los profesionales espafioles en activo lo con-
ciben como imprescindible para poder trabajar en medios sociales.

4.7. Adquisicion de competencias especificas referidas a conocimientos prdcticos sobre redes sociales en las
asignaturas especificas sobre la comunicacién en medios sociales

En lo que respecta a la adquisicién de competencias referidas a conocimientos practicos de la disciplina del social media
(CEPG), hemos hallado los siguientes resultados:
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Figura 5. Adquisicién de competencias CEPG (Asignaturas especificas de RRSS).
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Fuente: Elaboracién propia.
4.8. Adquisicién de competencias especificas referidas a la gestién de herramientas sobre redes sociales en las
asignaturas especificas sobre la comunicacién en medios sociales

Los resultados obtenidos son los siguientes:

Figura 6. Contenidos para el aprendizaje de herramientas en asignaturas especificas de RRSS.

Herramientas Ne %
Sitios de RRSS 12 26,1%
Herramientas para la administracion y gestién de RRSS (Hootsuite, Tweetdeck...) 4 8,7%

Herramientas para la analitica y monitorizacién en RRSS y web (Google Analytics, Fb Insights,

Hootsuite...) 3 6,5%

Content Management Systems (Wordpress, Joomla, Drupal...) 3 6,5%
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CRM o SCRM 1 2,2%
Agregadores de noticias y marcadores sociales (Menéame, Delicious...) 3 6,5%
Wikis 1 2,2%
Plataformas online para crear, almacenar y compartir documentos (Google Drive, Dropbox...) 2 4,3%
Plataformas online para subir y compartir videos 4 8,7%
Plataformas online para editar audio 2 4,3%
Plataformas online para editar video 2 4,3%
Photoshop o editor de imagenes similar 1 2,2%
Indesign, QuarkXPress o herramientas de maquetacién similares 1 2,2%
Mlustrator Freehand o herramientas de disefio grafico vectorial similares 0 0,0%
Premiere, Final Cut o herramientas de edicién de video 2 4,3%
After effects o herramientas similares de motion graphics 0 0,0%
Audition o herramientas similares de edicién de sonido 0 0,0%
Dreamweaver o programas de disefio web similares 0 0,0%
Software ofimatica (Microsoft Office, Open Office...) 5 10,9%

Fuente: Elaboracién propia.

Tras el andlisis de contenido de las 413 asignaturas que, para el curso 2016-2017, formaron parte de los planes de estudio
de los grados universitarios del &mbito de la comunicacién en Espafia, hemos detectado que la oferta académica no forma
al alumnado de manera 6ptima en lo que respecta a las competencias y conocimientos tedricos y practicos que demandan
las empresas y organizaciones para los profesionales que desempefian funciones relativas a la comunicacién de marketing
en redes sociales. Mientras que de estas 413 asignaturas, solo 20 pueden considerarse especificas de redes sociales, estas
presentan carencias en lo que concierne a la formacién para las siguientes competencias exigidas por las empresas: elabo-
racion de presupuestos, planificacién estratégica de la comunicacién en redes sociales y conocimiento de los ptblicos y las
audiencias. Por su parte, el resto de asignaturas no especificas inicamente forman al alumnado en conocimientos genéri-
cos sobre las redes sociales, referidos a la influencia que estas han ejercido en la comunicacién empresarial o en los publi-
cos, por lo que no proporcionan una formacién adecuada para el desempeno de las tareas propias de roles profesionales
como el social media strategist o el community manager. Por tanto, a la luz de estos resultados, consideramos verificada la
hipétesis inicial de que las Facultades de Comunicacién de las universidades espafiolas poseen una oferta académica que
no responde a las demandas que tiene el mercado laboral actual en lo que concierne a los profesionales especializados en
la comunicacién a través de medios sociales.
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5. Conclusiones generales

Los resultados obtenidos tras la implementacién de los andlisis llevados a cabo en los distintos objetos de estudio y a través
de las metodologias cuantitativas y cualitativas utilizadas nos permiten determinar las siguientes conclusiones:

En lo que concierne a la oferta académica existente en los grados del 4mbito de la comunicacién en Espana hay que
sefialar que:

1.

La actual oferta académica, a nivel de grado, que se produce en las Facultades de Comunicacién de las universidades
espafiolas no responde a las demandas que tiene el mercado laboral actual en lo que respecta a la correcta formacién
de los profesionales especializados en la comunicacion a través de los medios sociales, de manera que estas no generan
la fuerza de trabajo capaz de cubrir estas necesidades empresariales en la actualidad.

Las asignaturas que, en los grados del &mbito de la comunicacién en Espafia, recogen contenidos relacionados con los
medios sociales, no tienen un curriculo disefiado a partir de la definicién de competencias especificas que la ANECA
atribuye a los profesionales del social media en su publicaciéon Libro Blanco para el disefio de las titulaciones universi-
tarias en el marco de la economia digital.

Las universidades espafolas no incluyen materias especificas sobre redes sociales de manera transversal en los planes
de estudios de sus titulaciones en comunicacion, si bien esta es una exigencia expresada por las empresas espafiolas.
Las universidades que ofertan asignaturas especificas sobre redes sociales no adaptan el disefio de estos programas for-
mativos a las necesidades de las empresas en cuando a los contenidos que incluyen y las competencias que desarrollan
en sus alumnos. Asi, existen carencias importantes en el conocimiento técnico y profesional de las herramientas, en la
planificacién estratégica de las comunicaciones en estos canales, en el conocimiento de las audiencias de los medios
sociales, en la analitica e interpretacién de los resultados, etc. Ademds, el tiempo dedicado, en términos de créditos
ECTS, a estas materias es insuficiente para la adquisicién de las competencias que se demandan en el mercado laboral.
Las asignaturas no especificas sobre redes sociales, en conjunto, tampoco cubren las necesidades empresariales sobre
profesionales de la comunicacién en medios sociales y estas centran sus contenidos en una exposicion muy genérica
dela influencia que estos canales han tenido en los ptiblicos y la comunicacion, sin que exista un enfoque que promue-
va el conocimiento de su uso estratégico.

Las asignaturas que incluyen contenidos sobre redes sociales, en conjunto, preparan a los alumnos més para el des-
empeno de funciones propias del community manager que para la ejecucion de tareas estratégicas propias del social
media strategist.

Lalocalizacion de las universidades influye en la existencia de formacion especializada en redes sociales. Cuanto mayor
es la ciudad y la comunidad en términos de poblacién, mayor es, generalmente, la oferta formativa relacionada con la
comunicacion en redes sociales.

Las universidades privadas en Espafia ofrecen una formacién mds especializada y actualizada en comunicacién en re-
des sociales que las universidades ptublicas, que sufren un estancamiento mayor en lo que respecta a la incorporaciéon
de titulaciones relacionadas con la comunicaciéon y el marketing digital.
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8. Enlauniversidad espanola, los tinicos estudios que contemplan con mayor frecuencia la formacién en comunicaciéon
a través de redes sociales como una materia autobnoma dentro del plan de estudios son los grados propios del &mbito
de la publicidad, relaciones publicas, marketingy comunicacién empresarial.

Alaluz de estas conclusiones, determinamos que es necesario que los equipos docentes e investigadores de las universida-

des espafiolas trabajen en la redefinicién de sus planes formativos para la integraciéon de materias especificas transversales

que versen sobre la comunicacién en redes sociales para todas las titulaciones de grado del &mbito de la comunicacién.

Para llevar a cabo el disefio de estos curriculos, es necesario un planteamiento que no solo tenga en cuenta las publicacio-
nes académicas al efecto sino que se centre en la cobertura de la necesidades que las empresas espafiolas presentan en lo
que concierne a las funciones, competencias, habilidades y conocimientos que estas exigen a perfiles como el community
manager o el social media strategist.
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