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Resumen
En el periodo comprendido entre 2009 y 2012, el Grupo de Investigación MediaCom de la Universidad
Complutense de Madrid llevó a cabo una investigación para determinar el perfil de entrada de los futu-
ros alumnos de las Facultades de Comunicación de las Universidades madrileñas. En las próximas líneas
se exponen las principales señas de identidad de los candidatos que, en 2012, aspiraban a estudiar alguno
de los Grados de Comunicación. En especial, aquellas que han fundamentado su opción por estos estu-
dios, sus relaciones y referentes mediáticos, así como sus expectativas universitarias.
Palabras clave: Comunicación, señas de identidad, vocación, alumnos, perfil de entrada

Main hallmarks of Communications students in the EHEA of Madrid in
2012: expectations, profiles options and media relations

Abstract
In the period between 2009 and 2012, MediaCom Research Group at the University Complutense of
Madrid, conduced an investigation to determine the input profile of the future students in the School of
Comunication at the Universities of Madrid. In the nex lines, the major hallmarks of the candidates in
2012, who aspired to study any of the Degree of Comunication, are exhibited. Particulary, those wich have
based their choice of these studies and related media relations, and university expectations.
Key word: Communication, identity, vocation, studens, input profile
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1. Introducción: El Espacio Europeo de Educación Superior en el macroentorno
de la convergencia multimedia

Los importantes cambios producidos por la convergencia mediática y el impacto tec-
nológico en el ámbito de la Comunicación están condicionando no sólo el aprendizaje
y la adquisición de competencias de los nuevos estudiantes de los Grados de Perio-
dismo, Comunicación Audiovisual y Publicidad, sino también los perfiles profesio-
nales de los medios de comunicación y las industrias culturales (Alberich, Guarinos
& Mañas, 2009: 113-130).

Es evidente que los contenidos formativos del nuevo EEES deben dotar al alumno
del conjunto de conocimientos y competencias que les permitan trabajar en este nuevo
entorno convergente y multimedia. Pero para ello, es fundamental conocer cuales son
sus principales señas de identidad en relación con el consumo de medios, sus moti-
vaciones profesionales y sus expectativas sobre los estudios universitarios que van a
iniciar. Esa información permitirá una mejor adecuación de los contenidos y metodo-
logías de formación a las necesidades de los nuevos estudiantes, para evitar su fracaso
profesional o el abandono de las aulas.

La cuestión no es baladí si se tiene en cuenta que, según los últimos datos presen-
tados por el Ministerio de Educación (2011), el 33% de los jóvenes españoles que tie-
nen entre 18 y 24 años han dejado sus estudios: un porcentaje que dobla la media
europea, situada en el 14,4 %. En el caso de la formación universitaria, casi el 50% de
los alumnos españoles matriculados abandonan sus estudios antes de conseguir el título.

En los próximos epígrafes se describen los rasgos principales de los futuros estu-
diantes de los diferentes Grados de Comunicación de las universidades madrileñas, de-
tectados a través de una investigación realizada por el Grupo MediaCom de la
Universidad Complutense de Madrid. Unas señas de identidad que, si son tenidas en
cuenta, pueden contribuir a una mayor excelencia académica y a la obtención de me-
jores resultados en el aula (Zabalza, 2010: 188-224).

1.1. Un marco contextual para la investigación
En el periodo comprendido entre 2009 y 2012, la Fundación FIDES y la Universidad
Francisco de Vitoria de Madrid han venido convocando anualmente la edición de la
Summer Media School: un curso de verano dirigido a futuros estudiantes de los Gra-
dos en Comunicación de las Universidades de la Comunidad de Madrid, cuyo princi-
pal objetivo se centra en familiarizar al alumno con el entorno universitario. Los más
de setecientos estudiantes que han participado a lo largo de las cuatro ediciones cele-
bradas han sido seleccionados a través de una convocatoria de becas patrocinada y pro-
movida por las dos instituciones arriba mencionadas. La difusión de cada convocatoria
se ha realizado mediante las redes sociales –Twenti y Facebook y Twiter-, así como en
las webs y desde los gabinetes de prensa de las entidades colaboradoras con este pro-
yecto. Los alumnos participantes en esta experiencia educativa han servido de mues-
tra en el trabajo de campo de la investigación llevada a cabo por el Grupo MediaCom
para obtener un retrato robot con las principales señas de identidad de los candidatos a
cursar alguno de los Grados de Comunicación en las universidades madrileñas en los
tres últimos cursos académicos (Ortiz Sobrino & Rodríguez Barba., 2010).
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La muestra de doscientos alumnos de la edición de la Summer Media School de
2012 utilizada para la investigación estaba integrada por candidatos que aspiraban a
algunas de las más de mil trescientas plazas ofertadas por las universidades madrile-
ñas para el curso 2012/2013: una oferta similar al año anterior. De acuerdo a los datos
suministrados por el Espacio Madrileño de Educación Superior (2012) sobre las nue-
vos ingresos en las universidades madrileñas durante el curso 2011/2012, las
Universidades públicas matricularon a dos mil seiscientos veintinueve alumnos en
alguno de los Grados de Comunicación frente a seiscientos setenta y seis que lo
hicieron en las Universidades privadas, lo que significa que sólo el 25,5% de los
candidatos optaron por la enseñanza privada.

1.2. El marco teórico: referencias españolas y de otros países
Alguno de los aspectos abordados en esta investigación –como la vocación, la moti-
vación o el consumo mediático- ya han sido tratados con anterioridad por otros in-
vestigadores, aunque no siempre con las mismas perspectivas y objetivos.

En el ámbito de la psicología y la motivación, existen algunas investigaciones y
cierta literatura científica en relación con las expectativas de los universitarios (Núñez
Pérez, Valle & al., 2009; Pichardo Martínez, García et al., 2007; García Garduño,
2006). Aunque se han abordado diferentes líneas de investigación en este sentido, los
pocos estudios realizados en España en el sentido que ahora nos ocupa han tenido
como objeto a los estudiantes que ya están cursando estudios universitarios.

En España, una de las experiencias más cercanas a esta investigación, cuyas prin-
cipales líneas de resultados se presentan a lo largo de este texto, fue llevada a cabo en
el curso 2001-2002 con alumnos del primer curso de la Escuela de Biblioteconomía
y Documentación de la Universidad Complutense, para estudiar los aspectos relacio-
nados con su motivación por estos estudios (Tejada, 2003: 195-211). En la misma
línea, pueden encuadrase las investigaciones realizadas en las Universidades de Za-
ragoza y otras llevadas a cabo en la Universidad Rey Juan Carlos y en la Universidad
de Granada, recogidas por Marta Lazo (2011).

La vocación profesional entre los estudiantes y profesionales de la Comunicación,
también ha sido abordada por algunos investigadores españoles y de otros países en
los dos últimos años (Peinado & Fernández Sande, 2011: 383-40; Lugo-Ortiz, 2011:
349-364.). Asimismo, anteriores investigaciones que se han realizado en esta misma
línea entre 2010 y 2011, han venido poniendo de manifiesto los principales rasgos
que definían a los futuros candidatos a cursar los estudios de Comunicación en la Co-
munidad de Madrid (Ortiz Sobrino & Rodríguez Barba, 2010; Ortiz Sobrino, Rodrí-
guez Barba & Pérez, 2011).

Desde ópticas independientes al Espacio Europeo de Educación Superior, las re-
laciones mediáticas de los jóvenes han sido, igualmente, objeto del interés de los in-
vestigadores. Algunas revistas científicas, como Comunicar (López Vidales, González
& Medina, 2010: 97) o Telos (Bermejo, 2011: 131), han recogido en los últimos años
los resultados de investigaciones realizadas a tenor de la relación de los niños y jóve-
nes con las pantallas y los medios de comunicación. En esta literatura científica se
puede encontrar información que ayude contextualizar en parte las señas de identi-
dad de los nuevos universitarios desde la perspectiva de los Grados de Comunicación.
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Dentro de este marco teórico deben situarse los resultados de la investigación que
ahora se presenta, como un eslabón de continuidad entre las tres investigaciones rea-
lizadas en este sentido a lo largo de trienio 2010/2012 por el Grupo MediaCom UCM.

2. Objetivos y metodología
El objetivo principal de esta investigación realizada en 2012 era determinar el perfil
de entrada y las señas de identidad de los futuros estudiantes de los Grados de Co-
municación en las universidades madrileñas. Se trataba de determinar por qué opta-
ban a este tipo de titulación académica, su nivel de alfabetización mediática y qué
expectativas tenían puestas en estos estudios. Un aspecto esencial para cualquier ins-
titución universitaria si se quiere adecuar los contenidos formativos a las expectativas
de sus estudiantes: Sobre todo, en aquellos aspectos relacionados con lo que Gámez
y Marrero (2000) denominan la representación cognoscitiva de las metas de los nue-
vos alumnos, en cuanto a formación y expectativas laborales. Se pretendía, en defini-
tiva, dibujar las señas de identidad de los futuros alumnos de las Facultades de
Comunicación, desde la perspectiva su perfil personal, su relación con los medios y
sus expectativas universitarias. Detrás de este objetivo principal estaba, también, el in-
terés de los investigadores por adecuar los nuevos planteamientos docentes del EEES
a un nuevo escenario en el que la acumulación de conocimiento pierde relevancia en
favor de una cualificación más integral (Túnez, Martínez Solana y Abejón, 2010: 87).

Para abordar estos objetivos, a los doscientos alumnos seleccionados para esta in-
vestigación realizada en 2012 se les pasó un cuestionario de treinta y cuatro pregun-
tas. Entre esos doscientos alumnos, se eligieron otros veinticuatro atendiendo a una
distribución equitativa entre sus preferencias por alguno de los Grados en Comunica-
ción, que asistieron a un focus group. La metodología cuantitativa de la investigación
se basó en el habitual formato de preguntas multi-respuesta que permitía graduar la
respuesta. Con el focus group (Castaño 2002:5-40; González Fernández, Sedeño Val-
dellós & Gonzálvez, 2012: 116-133) se obtuvo una verbalización sobre los aspectos
mas relevantes que se habían planteado en el cuestionario utilizado en la investigación
cuantitativa, lo que permitió matizar los resultados. Este trabajo de campo fue reali-
zado en la primera quincena de julio de 2012.

El hecho de que estos doscientos alumnos representen, aproximadamente, al 6%
de los nuevos alumnos de los Grados de Comunicación de la Comunidad de Madrid,
hace que este target utilizado en el trabajo de campo pueda considerarse como una
buena representación de los más de 3.300 alumnos que han iniciado sus estudios de
Comunicación en la Comunidad de Madrid en el curso 2012/13.

En la determinación de los rasgos característicos de estos nuevos estudiantes de Co-
municación en la Comunidad de Madrid que conformaron la muestra, se tuvieron en
cuenta, entre otras, las siguientes variables (Ortiz Sobrino, 2012):

1. Género.
2. Procedencia.
3. Expectativas ante los estudios universitarios.
4. Nivel de vocación y motivación para los estudios de Comunicación.
5. Referentes profesionales en los diferentes medios de comunicación españoles.
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6. Influencia del efecto moda y la popularidad en la elección de estudios.
7. Expectativas laborales.
8. Influencia en la elección del Grado elegido de experiencias comunicativas en

los estudios de E.S.O. y Bachiller.

Con la información extraída se elaboró un informe sobre las señas de identidad de
los nuevos estudiantes de los Grados de Comunicación, algunas de cuyas principales
conclusiones se ponen a continuación.

3. Desarrollo: Las señas de identidad de los futuros alumnos de Comunicación en
las Universidades de Madrid

Tanto la investigación cuantitativa como el focus group realizados en 2012, ofrecie-
ron un retrato robot de los nuevos alumnos de Comunicación que confirman, en gran
medida, las tendencias que se vienen observando en estudios similares de los dos úl-
timos años (Ortiz Sobrino y Rodríguez Barba, 2010; Ortiz Sobrino, Rodríguez Barba
y Pérez, 2011).

3.1. Nuevos alumnos de los Grados de Comunicación: el localismo y la perspec-
tiva de género femenina como distintivos

Según los datos arrojados por la encuesta, entre las persona que aspiraban a estudiar
los Grados Comunicación la presencia de mujeres era mayoritaria (74%).

Otro aspecto determinante en el perfil de los futuros alumnos de Grados de Co-
municación se refiere al factor geográfico. El 85% de los candidatos a cursar Perio-
dismo provenían de la Comunidad de Madrid, los de Comunicación Audiovisual que
eran madrileños representaban el 83% de los aspirantes, mientras que en el caso de Pu-
blicidad llegaban al 75% de la muestra.

3.2. Estudiantes con clara predilección por la universidad pública y una forma-
ción teórico-práctica 

Los resultados ponen de manifiesto la predilección de los alumnos por la Universidad
pública. El 74% de los futuros estudiantes de Comunicación Audiovisual se inclina-
ban por la enseñanza pública, frente a los alumnos de Periodismo que lo hacían en un
56% o los de Publicidad, cuyo porcentaje ascendía al 63%.

Los nuevos estudiantes de los Grados de Comunicación demandaban de sus futu-
ros estudios una componente práctica que complete su formación teórica. Así lo ma-
nifestaban los candidatos a cursar Periodismo (48%), los de Comunicación
Audiovisual (52%) y los de Publicidad (62%).

3.3. La televisión y le cine como referencia profesional entre los futuros comuni-
cadores

La información extraída en el trabajo de campo pone de manifiesto que es funda-
mentalmente en la televisión donde estos futuros comunicadores encuentran sus re-
ferentes profesionales, a excepción de los alumnos de Comunicación Audiovisual
cuyos modelos se sitúan en el ámbito cinematográfico (44%), seguidos por la televi-
sión (39%). Los nuevos estudiantes de Periodismo buscan sus referentes de forma
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clara en la radio (22%) y la televisión (48%), mientras que los candidatos a estudiar
Publicidad ubican sus modelos profesionales en la televisión (47%), el cine (33%) y
la producción multimedia (13%).

3.4. Fundamentos para la elección de estudios: Perfil de opción
Para determinar las razones por las cuales los alumnos habían elegido alguno de los
Grados de Comunicación, en la investigación se relacionaron tres variables: la pers-
pectiva laboral, el efecto moda y el nivel de vocación por estos estudios.

3.4.1. Alumnos con vocación relativa por los estudios de Comunicación y moti-
vados por el dinamismo profesional

Se dice habitualmente que la vocación es la principal razón que se pone de manifiesto
en la elección de estudios o trayectorias profesionales (Gélenier, 1989; García Gar-
duño, 2006). No obstante, en la investigación realizada en 2012, los resultados ponen
de manifiesto que el nivel de vocación varía sustancialmente entre los candidatos de
los diferentes Grados. Así, el 52% de los futuros alumnos de Comunicación Audiovi-
sual manifestaban que tenían mucha (30%) o bastante (22%) vocación por sus estu-
dios. Entre los aspirantes a cursar Periodismo, el 33% declaraban bastante vocación
y el 19% mucha. Los futuros estudiantes de
Publicidad ponían de manifiesto una consi-
derable menor vocación ya que sólo el 32%
decía tener algo o bastante vocación. El hecho
de que, respecto a años anteriores, todavía se
den indicadores altos de falta de vocación de-
finida entre los nuevos estudiantes de Perio-
dismo (44%), Comunicación Audiovisual
(35%) y Publicidad (70%), pone en eviden-
cia que aún el fuerte componente vocacional
no está consolidado entre todos los aspiran-
tes.

En cambio, una de las principales motiva-
ciones para estudiar estos Grados es el hecho
de que las diferentes carreras son percibidas
entre los candidatos como una formación que
les prepara para ejercer una profesión diná-
mica, atractiva y nada rutinaria. Así lo perci-
ben más del 83% de los nuevos estudiantes de
Comunicación Audiovisual (fig. 1).

La misma percepción tiene el 89% de los
candidatos a Periodismo (fig. 2).
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Aunque son los futuros alumnos de Publi-
cidad los que más atractivos ven sus estudios
(94%), tal como refleja la figura 3. 

3.4.2. El efecto moda no condiciona la op-
ción mayoritaria por los estudios de Co-
municación

Como ya se ha puesto de manifiesto en otras
contribuciones científicas de años anteriores
(Peinado & Fernández Sande, 2011; Ortiz Sobrino & Rodríguez Barba, 2010; Ortiz
Sobrino, Rodríguez Barba & Pérez, 2011) no parece que los candidatos a estudiar
estos Grados de Comunicación estén influidos por el hecho de que sean unos estudios
que están de moda o porque persigan obtener con ellos una cierta popularidad, tal y
como se ha puesto de manifiesto en investigaciones anteriores llevadas a cabo en 2010
y 2011.

Esa tendencia respecto a años anteriores se mantenía también en 2012, aunque con
porcentajes menores. Así, el 87% de los nuevos alumnos de Comunicación Audiovi-
sual manifestaban no estar influidos por la búsqueda de popularidad: una opinión com-
partida con sus compañeros de Periodismo (85%) y Publicidad (81%).

3.4.3. Conscientes de la crisis de los “media”, aunque con cierta esperanza ante
las perspectivas laborales

El incierto futuro laboral (Madinaveitia, 2009) era en 2012, con más o menos inten-
sidad, otra de las preocupaciones de los futuros estudiantes de Comunicación. Los
alumnos que querían cursar algún Grado de Comunicación coincidían en que su sa-
lida profesional no sería fácil. Es más, a lo largo del desarrollo del focus group hubo
unanimidad entre los asistentes a la hora de manifestar que eran conscientes de que en
este tipo de profesiones solo si no se tiene una relación personal con profesionales en
activo y el acceso a los directivos de las empresas, es prácticamente imposible en-
contrar trabajo. A pesar de eso, sus respuestas desprendían un relativo optimismo ante
sus futuros expectativas profesionales porque, tal y como se puso de manifiesto en el
focus group, creían que si estaban bien preparados y tenían talento acabarían encon-
trando trabajo.

Cuando se les preguntó si pensaban que los estudios de Comunicación tendrían
suficientes salidas profesionales los candidatos a estudiar Comunicación Audiovisual
(44%) y Publicidad (57%) manifestaban que estaban algo o bastante de acuerdo con
esa afirmación. Curiosamente, a pesar de la crisis del sector de la prensa, más del 56%
de los nuevos estudiantes de Periodismo encuestados expresaban también un cierto op-
timismo respecto a sus salidas profesionales.
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3.5. Las actividades extraescolares en Bachiller como posibles inductoras en la op-
ción universitaria

En este trabajo de campo realizado en 2012, se incorporó al cuestionario una pregunta
para determinar en qué medida alguna de las asignaturas optativas o contenidos rela-
cionados con la Comunicación cursados en los estudios de bachillerato podrían haber
condicionado su poción por estos Grados. De sus declaraciones se extrae la conclu-
sión de que no existe tal condicionante. Más bien han sido las actividades extracurri-
culares (blogs, periódico escolar, etc.) las que les han acercado a este tipo de estudios.

4. Conclusiones
En 2012, las principales señas de identidad y el retrato robot de los nuevos estudian-
tes de los Grados de Comunicación en la Comunidad de Madrid ofrecen unas líneas
generales en clave femenina y local. La mayoría de las personas que aspiran a estu-
diar Periodismo, Comunicación Audiovisual o Publicidad en las universidades ma-
drileñas son mujeres y una gran parte de los candidatos a cursar estos estudios
provienen de la Comunidad Autónoma madrileña. Se trata de estudiantes que en su
mayoría optan por cursar los estudios en las Universidades públicas donde esperan en-
contrar una formación teórico-práctica que les prepare para el ejercicio profesional.

Los datos obtenidos en los trabajos de campo llevados a cabo en julio de 2012
ponen en evidencia que es fundamentalmente en la televisión donde estos futuros co-
municadores, que pertenecen a la generación de nativos digitales, encuentran sus re-
ferentes profesionales, a excepción de los alumnos de Comunicación Audiovisual
cuyas referencias se sitúan en el ámbito cinematográfico. En cambio, es en Internet,
en la televisión y en las redes sociales donde sitúan a sus principales fuentes de in-
formación y referencias para formatos de los contenidos mediáticos.

Las señas de identidad de los nuevos alumnos de Comunicación les describen como
un alumno que es consciente de la crisis del sector de los “media”, pero que confía en
su talento profesional. Aunque detentan una relativa vocación, les atrae este sector
por su dinamismo.

Al contrario de lo que pudiera pensarse, la gran mayoría de los candidatos mani-
festaron que la elección de estos estudios no estuvo influido por el hecho de que qui-
sieran ser personajes populares y reconocidos socialmente o porque este tipo de
profesiones estuvieran de moda.

Como conclusión final, se puede establecer que los fundamentos de sus elección
de estudios se encuentran en una relativa vocación, una cierta admiración por los pro-
fesionales del sector de la Comunicación y porque perciben que su futura profesión
es muy dinámica y poco rutinaria.
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