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El presente trabajo se deriva del Programa de Redes-I°CE de investigacion en
docencia universitaria del Instituto de Ciencias de la Educacién de la Uni-
versidad de Alicante (convocatoria 2017-18). Ref. 4111

La transformacién digital de la mano de las innovaciones tecnolégicas abre
oportunidades para el sector publicitario. La oferta de puestos cualificados
en comunicacién digital viene acompanada de la demanda de programas for-
mativos orientados a la adquisién de las nuevas competencias. Las Universi-
dades estan respondiendo a estas necesidades formativas a través de titulos
oficiales o propios de postgrado, dado que los contenidos de las ensefianzas
ofertadas deben contener un alto grado de aplicacion por su marcada orien-
tacion profesional.

A este respecto, una de las caracteristicas méas destacadas de la comu-
nicacién digital, en general, y de la publicidad, en particular, es su estado
cambiante; por lo que es conveniente preguntarse por las ventajas y des-
ventajas de las diferentes férmulas formativas a la luz del andlisis situa-
cional.

En consecuencia, este estudio pretende conocer los factores externos e
internos, positivos o negativos, que hacen idénea la oferta formativa de y en
las Universidades. Se centra, especialmente, en dos férmulas distintas: mas-
teres universitarios oficiales o titulaciones propias.

Asi, como punto de partida introduce la comunicacién publicitaria digi-
tal para adentrarse, con posterioridad, en los aspectos més relevantes del
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analisis situacional, extraidos de un conjunto de fuentes documentales pre-
viamente seleccionadas por su afinidad con el tema expuesto.

1. Introduccion

1.1. La comunicacion publicitaria digital

La comunicacién digital incorpora cualquier forma de comunicacién a través
de los medios digitales, incluida la publicidad digital, aunque se suelen dis-
tinguir atendiendo a la visién que transmiten de la misma las asociaciones
profesionales. En este ambito, la comunicacion digital se diferencia de la pu-
blicidad digital en tanto que la segunda se refiere solo a determinadas for-
mas de comunicacién. En concreto, incluiria la publicidad grafica o display y
los enlaces patrocinados.

A este respecto, la apuesta por internet representa, en 2017, un 29% de
la inversion real estimada publicitaria en Espafia extraido sobre el total de
la inversién en los medios considerados convencionales por Infoadex (2018).
Asciende a 1.548,1 millones de euros entre enlaces patrocinados y display+-
video; inversion que sitia a internet en el segundo puesto, tras la television.
Desde 2013 este dato aumenta un 8% mostrando la relevancia cada vez ma-
yor de la comunicacion publicitaria en este pais (Infoadex, 2015).

En Europa, el mercado de la publicidad digital también crece, dupli-
candose en los dltimos cinco afios (IAB-Europe, 2017). Por tamaio de mer-
cado, Espana se sitda entre los 10 primeros paises, por debajo de Reino Uni-
do, Alemania, Francia, Rusia o Italia. Adema4s, en el conjunto de los paises
europeos, la publicidad grafica es la que mayor crecimiento experimenta.
En Espaiia, el estudio de “Inversién publicitaria en Medios Digitales” (IAB
Spain, 2017) estima cifras muy préximas a las consideradas (1.708 millones
de euros), en las que se constata el dominio de la publicidad dirigida a orde-
nadores y moviles, frente al Digital Signage (2,7%) y el audio online (0,3%),
aunque en nuestro pais los enlaces patrocinados ganan terreno frente a la
publicidad display.

El negocio que supone la publicidad digital puede ser considerado como
una consecuencia de las innovaciones digitales y del cambio del comporta-
miento de la poblacién con los medios; pero a su vez explicaria la mayor de-
manda de profesionales con competencias digitales en la sociedades actuales,
que justificaria la oferta de programas formativos orientados a proporcio-
nar una mayor especializaciéon en determinados dmbitos de la comunicacién
digital.

1.2. La formacion universitaria en comunicacion digital

La Ley Organica 6/2001, de 21 de diciembre, de Universidades (modificada
por la Ley Organica 4/2007, de 12 de abril), en su exposicién de motivos, re-



conoce que s6lo la ensefianza universitaria es capaz de proporcionar los pro-
fesionales con el elevado nivel cultural, cientifico y técnico que la nueva so-
ciedad demanda.

En este sentido, las titulaciones universitarias deben concebirse como
instrumentos necesarios para garantizar la empleabilidad de nuestros egre-
sados. Con esta pretension, segun el Documento Marco del Ministerio de Edu-
cacion, Cultura y Deporte (MECD, 2003) deben disefiarse los Titulos de Gra-
do (de formacion general) y los Titulos de Master (en especial, los orientados
a la especializacion profesional) (Papi-Galvez & Loépez-Berna, 2012), para lo
que hay que comprender que la Universidad proporciona conocimientos mas
alla de la mera divulgacion de una serie de saberes practicos encaminados al
ejercicio profesional (Benavides, 2008; Méndiz, 2013). La reflexién humanis-
ta y la formacion de ciudadanos criticos y comprometidos con los problemas
sociales de la época deben ser la nota diferencial de la formacién universita-
ria; que otorgan un valor necesario para los procesos de innovacién constan-
tes presentes en los entornos digitales.

Con respecto a la comunicacién digital, el proyecto Red ICOD, coordi-
nado por Carlos A. Scolari, trabajé en 2006 en torno a una serie de objetivos
que respondian, entre otras consideraciones, a la formacién en competencias
digitales en el contexto universitario, asumiendo que toda la comunicacién
era digital (Scolari, 2016). El informe dividié los aspectos que afectaban a la
integracién de las competencias digitales en los planes de estudios de comu-
nicacién en exégenos y endégenos. Entre los exégenos mencionaron: las de-
mandas del mercado, las de la sociedad y la penetracion de las TIC. Entre los
endodgenos destacaron el tamarfio de la Universidad (cuanto mas pequeiia,
mayores posibilidades), la autonomia de la Universidad para reformar pla-
nes de estudio, el interés o el perfil del profesorado en temas relacionados
con la digitalizacion y la politica institucional, entre otros aspectos. Deja, de
esta forma, constancia de la relevancia del anédlisis situacional en la propues-
ta y viabilidad de los programas formativos.

Actualmente, son diversas las Universidades publicas y privadas espa-
fiolas las que ofrecen postgrados, sean masteres universitarios, sean titulos
propios, centrados en el desarrollo de competencias digitales en varias disci-
plinas, incluidos los ambitos especializados préximos a la comunicacién digi-
tal (Papi-Galvez, Hernandez-Ruiz, Mira-Pastor, Mora-Lizan, Garcia-Marti-
nez & Escandell-Poveda, 2018a y 2018b). Este capitulo hace una seleccion de
los factores mas relevantes derivados del analisis situacional que pudieran
afectar actualmente a la propuesta e implantacion de planes de estudio rela-
cionados con la comunicacién publicitaria digital.

2. Metodologia

El estudio es de caracter exploratorio. Trata de introducir el analisis de los
factores externos e internos, positivos o negativos, que hacen idénea o des-
aconsejan esta oferta formativa de postgrado en las Universidades. Para ello,



parte de un analisis situacional similar al utilizado en los contextos profesio-
nales pero adaptado al objeto observado.

Como punto de partida, se aplic6 la busqueda narrativa. Este tipo de
revision permite detectar informacion procedente de varios agentes genera-
dores de conocimiento: Universidad, Ministerios, asociaciones profesionales,
etc. También se revis6 la normativa nacional sobre los postgrados universi-
tarios. Este capitulo deriva de una investigacion previa en la que se reali-
za una busqueda exhaustiva de referencias académicas relacionadas, que
quedaron recogidas en las publicaciones relacionadas (Papi-Galvez, et. al.
2018b).

Los documentos encontrados permiten dar respuesta a los diferentes
analisis pretendidos completados con datos extraidos de las webs de las Uni-
versidades. A este respecto, este capitulo de libro centrara la observacion de
los factores internos en las tres primeras Universidades, segin la produc-
cién cientifica en Publicidad, a saber: Universidad Complutense de Madrid,
Universidad de Alicante y Universidad de Sevilla (Baladrén-Pazos, Mancha-
do-Pérez y Correyero-Ruiz, 2017). Los tipos de documentos y datos utilizados
responden al tipo de factor observado. Relacionados con los externos se re-
cabé la siguiente informacién: acciones europeas y nacionales sobre la socie-
dad digital, estudios de mercado laboral y otros factores de contexto pro-
movidos por asociaciones, consultoras, entidades gubernamentales u otros
equipos de trabajo. También se parti6 del estudio previo de la oferta de post-
grado de otras Universidades y otros centros no universitarios realizado. En
cuanto a los factores internos, se centré la atenciéon en la normativa nacional
e interna sobre la propuesta e implantacién de los programas de postgrado,
y en los titulos oficiales y propios relacionados con la comunicacién publici-
taria digital.

3. Resultados

3.1. Analisis contextual

El contexto es propicio. La digitalizacion y la apuesta por la innovaciéon favo-
recen el advenimiento de la cuarta revolucién industrial que conforma el con-
texto econémico de los nuevos programas formativos universitarios. La in-
dustria 4.0 se basa en la inteligencia artificial por lo que abre camino a nuevos
modelos de gestién empresarial. Afecta, asi, a los procesos y a las estructuras
internas del negocio, pero también a la relacién de la empresa con el mundo
exterior. El perfil del trabajador cambia y las relaciones con los clientes (CEOE,
2018). La transformacion digital afecta, de igual forma, a toda la industria
publicitaria en Espafia (Kaufmann, 2017) y el acceso a la tecnologia de la po-
blacién, principal pilar para la comunicacién publicitaria, cada vez es mayor
(figura 1).
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Figura 1. Porcentaje de personas que utilizaron internet en los dltimos
tres meses de 16 a 74 afos en Espafia (2006-2017).
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica.

Las politicas internacionales y nacionales apuestan por una mayor y
definitiva transformacion digital. La Agenda Digital para Europa trata de
impulsar la economia de los paises de la Unién buscando ganar competitivi-
dad a través de la innovacién tecnolégica y el fomento de competencias digi-
tales; de forma tal que, a su vez, contribuya al mercado sostenible. La Agen-
da contempla, asi: el impulso definitivo de la banda ancha de alta velocidad,
un nuevo disefio del sector europeo de las telecomunicaciones orientado a
proporcionar una internet abierta, la revision de las normas de la Unién so-
bre el mercado tnico digital con el propédsito de facilitar el comercio electro-
nico, la formacién en competencias digitales o, entre otras muchas otras ac-
ciones, la creacién de la “Gran Coalicién para el Empleo Digital” pues “se
necesitan mas que nunca especialistas en tecnologias de la informacién y las
comunicaciones (TIC)” (Comisién Europea, 2014: 5). De la europea se des-
prende el documento espariol, que propone cinco grandes objetivos:

1. | Fomentar el despliegue de redes y servicios para garantizar la conectividad digital.

2. | Desarrollar la economia digital para el crecimiento, la competitividad y la
internacionalizacion de la empresa espafriola.

3. | Mejorar la administracion electrénica y los servicios publicos digitales.

Reforzar la confianza en el ambito digital.

4
5. | Impulsar el sistema de I+D+i en las TIC.
6

Promover la inclusion y alfabetizacion digital y la formacion de nuevos profesionales TIC.

Cuadro 1. Obijetivos de la Agenda Digital para Espafia.
Fuente: http://www.agendadigital.gob.es/objetivos-agenda-digital/Paginas/Objetivos.aspx

Las acciones sobre la empresa y la poblacién son clave para el fomento
de la economia espanola. El gap de penetraciéon digital es muy elevado en al-
gunos sectores, como es el caso de Salud (77%) y Transporte (75%) (Berger,



2016). Asimismo la mayor parte de las empresas no disponen de una estra-
tegia digital formalizada y menos del 40% de los empleados han recibido un
curso de formacién digital (Berger, 2016).

De hecho, Espania ocupa el décimo puesto segin el indice DESI (Digital
Economy and Society Index) (Comisién Europea, 2018) elaborado a partir de los
cinco indicadores clave para medir el rendimiento digital de las empresas, a sa-
ber: conectividad, capital humano, uso de internet, integracién de tecnologia di-
gital y servicios publicos digitales. Dinamarca, Suecia, Finlandia y Holanda son
las economias digitales mas avanzadas de la Unién Europea, y también se si-
tian entre los primeros puestos a nivel mundial (Baller, Dutta & Lanvin,
2016). El potencial de la transformacién digital en Espana es, asi, elevado, y a
través del mismo se puede generar empleo (Fundacién Telefénica, 2017).

Las actuaciones de la agenda digital espanola relacionadas con el capi-
tal humano quedarian recogidas en el dltimo objetivo de la agenda digital es-
pafiola (cuadro 2). Este objetivo persigue tanto una sociedad inclusiva para
todos los colectivos (Ministerio de Economia y Empresa, Mineco, 2018), tra-
tando de eliminar cualquier tipo de brecha digital, como la formacién en com-
petencias digitales en el ambito profesional.

Se elabora, asi, el “Plan de inclusién digital y empleabilidad”, que recoge
dos objetivos o lineas de actuacion, a saber: 1. Inclusién y alfabetizacion digital,
orientado a los colectivos mas desfavorecidos y, 2. Capacitacion digital y forma-
ciéon de nuevos profesionales TIC para el que se precisa, entre otras actuaciones:

Potenciar una mejora de la oferta universitaria destinada a la formacién de
profesionales TIC a través de su adaptacion a las necesidades del mercado,
contemplando los nuevos perfiles profesionales en el ambito de las TIC y el
incremento de la eficiencia del sistema. (Mineco, 2018)

Por tanto, el Libro Blanco para el Disefio de Titulaciones Universita-
rias en el Marco de la Economia Digital es un punto de partida para orien-
tar a los diferentes programas formativos universitarios (Ministerio de In-
dustria, Energia y Turismo, 2015). El mismo incluye una serie de contenidos,
competencias y perfiles atendiendo a los niveles de grado y postgrado y orde-
nados en tres grupos: Tecnologia de la Innovacién; Arte, Disefio Visual y Crea-
tividad y; Estrategia y Gestion de Negocio.

En el ambito concreto de la comunicacién publicitaria, se esta ante un
sector que contribuye con un 1,31 al PIB (Asociacién Espafiola de Anuncian-
tes, AEA, 2017) y que debe enfrentar una transformacién digital sin prece-
dentes para la que surgen nuevos perfiles profesionales ligados a competen-
cias tecnologicas.

A este respecto, el ranking de las profesiones digitales (Inesdi, 2018)
confirma que el ambito de la Comunicacién Digital esta creciendo, situando-
se en la segunda posicién entre el nimero de ofertas mas demandas en 2017,
tras el area de Marketing Digital. Ademads, los perfiles digitales se incorpo-
ran al sector “Informacién y Comunicacién”, tras el de “Tecnologia y Teleco-
municaciones” que se sitia en la primera posicion.



En los préximos anos se espera que continte la tendencia creciente. Se
prevé un crecimiento de la inversion del 8,5% (entre 2015 y 2020), hasta lle-
gar a unos ingresos de 2.041 millones de euros (PwC, 2016).

3.2. La oferta de postgrado

Se recoge la cantidad y tipo de oferta de programas de postgrado de las tres
Universidades seleccionadas (cuadro 2), que se sitdan en los tres primeros
puestos de mayor produccion cientifica en Publicidad desde 1980 hasta 2015.
Se aprecia que no hay oferta de méasteres universitarios en comunicacién pu-
blicitaria digital. El titulo mas relacionado se centra en comunicaciéon audio-
visual y sélo es ofertado por la Universidad Complutense de Madrid, con nin-
gun profesional en plantilla. El resto de programas son titulos propios, en los
que la presencia de profesionales es importante. No obstante, la oferta ascien-
de a tres masteres y tres expertos entre las tres Universidades. A 1a luz de los
datos de contexto, se debe comprender que el predominio del titulo propio
responde a las caracteristicas del mismo frente a las del master universitario.

Asi, los masteres universitarios estan sujetos a las directrices que que-
dan recogidas en la normativa nacional y autonémica relacionada con los
mismos (incluidas en el cuadro 3), de las que se desprenden dos aspectos cla-
ve: 1. garantias en la orientacién adecuada del plan de estudios y 2. viabili-
dad del proyecto. Estos dos aspectos estan estrechamente relacionados.

La orientacién adecuada del plan de estudios es proporcionada por el
procedimiento previsto para su elaboracién. En la propuesta del plan de es-
tudios deben haber participado los principales agentes, en especial, entida-
des del ambito profesional y perfiles académicos.

La viabilidad, o capacidad para poderlo realizar con los recursos dispo-
nibles, queda supeditada al capital humano y a las infraestructuras que pue-
da aportar el Centro que propone el programa. En especial, el perfil del pro-
fesorado en los médsteres universitarios debe ofrecer por si solo garantias
suficientes para poder impartirlo. En un segundo plano quedaria la colabo-
racién de profesionales en este tipo de titulos frente a los programas oferta-
dos por las universidades. Segtin la normativa de los titulos propios:

Con caracter general, el 50% de la docencia se impartira por profesorado de la
UCM, salvo en aquellos casos en los que se justifique por la especificidad del
Titulo. En el caso del profesorado no vinculado, se indicara su cualificacién
cientifica y profesional. (Universidad Complutense de Madrid, 2014. Art. 4.1.7)

(...) personas con amplia experiencia profesional o de reconocido pres-
tigio podran formar parte de su profesorado (...). Al menos un 20% de las ho-
ras lectivas debera ser impartida por profesorado de la Universidad de Ali-
cante. (Universidad de Alicante, 2018. Art. 5).

Al menos la tercera parte de la docencia de las ensenanzas propias de-
bera ser cubierta por profesores de la Universidad de Sevilla. (Universidad
de Sevilla, 2013. Art. 12)
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A este respecto se debe tener en cuenta que solo el master universita-
rio puede dar acceso a un programa de Doctorado, por lo que parece conve-
niente que una gran parte del profesorado tenga trayectoria investigadora,
habitualmente vinculada con el ambito académico, especialmente si el perfil
del méster es justamente investigador.

Universidad Complutense de Madrid

Empresas y Marketing, Facultad de Ciencias
del Trabajo).

Tipo de Denominacion (Centro) Precio Profesorado
titulo Int./Ext.
en la web.
Master Comunicacién audiovisual para la era digital | 45,02 cr. 28/0
universitario 12 matricula
Méster Estrategias de Comunicacién Global 2.900 19/14 + 17
propio Postdigital (Facultad de Ciencias de la (online) de consultora
Informacion) colaboradora
Marketing Digital. Social Media y 4.250 5/20
Community Manager (Facultad de Comercio | (online)
y Turismo)
Experto Gestion de Publicidad Programética y 1.650 2/22
Analitica Web (Centro Superior de Estudios
de Gestion)
Gabinetes de Comunicacion y Redes Sociales | 2150 6/26
(Facultad de Ciencias de la Informacién)
Universidad de Alicante
Tipo de Denominacion (Centro) Precio Profesorado
titulo Int./Ext.
en la web.
Experto Redes sociales, estrategia y comunicacién 1.449 2/9
digital (Departamento de Marketing,
Facultad de Ciencias Econémicas y
Empresariales)
Universidad de Sevilla
Tipo de Denominacion (Centro) Precio Profesorado
titulo Int./Ext.
en la web.
Master Marketing y estrategias en social media 4.194 10/16
propio (Departamento de Administraciéon de

Cuadro 2. Titulos de postgrado. Rama de conocimiento Ciencias Sociales y Juridicas, en
cuya denominacién aparece “digital” y pudiera estar relacionado con la comunicacién pu-
blicitaria, altimo curso.

Fuente: webs de las Universidades.



¢ Real Decreto 1393/2007, de 29 de octubre, por el que se establece la ordenacién de las
ensefianzas universitarias oficiales. (versiéon consolidada).

¢ Guia de Apoyo para la elaboracién de la Memoria para la solicitud de verificacién de
titulos oficiales (grado y master) de la Aneca.

¢ Normativa de las Titulaciones Propias de la Universidad Complutense. Acuerdo del
Consejo de Gobierno del 27 de marzo de 2012 (BOUC 18/04/2012).

¢ Modificacién parcial de la normativa de Titulos Propios. Acuerdo del Consejo de
Gobierno del 23 de septiembre de 2014 (BOUC 03/10/2014).

* Normativa sobre titulos oficiales de Master Universitario de la Universidad de Alicante
(BOUA, 20/12/2012).

¢ Modificacién parcial de la normativa sobre titulos oficiales de Master de la Universidad
de Alicante (BOUA, 20/12/2017).

¢ Normativa sobre ensefianzas propias de la Universidad de Alicante (BOUA 15/04/2014).

¢ Modificacién del articulo 23 de la normativa sobre ensefianzas propias de la Universidad
de Alicante (BOUA 30/06/2017).

¢ Modificacién de la normativa sobre ensefianzas propias de la Universidad de Alicante
(BOUA 29/06/2018).

* Reglamento de Ensefianzas Propias de la Universidad de Sevilla (Acuerdo 6.2/CG 12/02/13).

Cuadro 3. Normativa nacional y propia de las Universidades relacionada con los pro-

gramas de postgrado.
Fuente: webs de las Universidades, Aneca y BOE.

4, Conclusiones

En este trabajo se analizan los factores externos e internos que impulsan la
implantacion de titulos formativos de postgrado orientados a la adquisiciéon
de competencias digitales para el egresado de publicidad y disciplinas afines.

De acuerdo con la informacién recabada, el contexto para la formacién
especializada en publicidad digital es favorable. Como se ha expuesto, la trans-
formacién digital de nuestra economia constituye un proceso irreversible que
precisa la incorporacién de profesionales cualificados en distintas areas de
negocio. En particular, el sector publicitario muestra una tendencia crecien-
te en volumen de ingresos que justifica acometer los esfuerzos necesarios
para satisfacer las demandas laborales de este ambito.

En este sentido, las Universidades son reconocidas legalmente como
centros excelsos para la formacién humanista y profesional de nuestra socie-
dad. La propuesta de programas centrados en comunicacién publicitaria di-
gital se debe considerar una apuesta necesaria de las Universidades, con el
proposito de poder responder a las demandas sociales.

Actualmente, los mayores niveles de especializacién corresponden con
el postgrado, sin perjuicio de que puedan ser incorporadas las competencias
digitales basicas o generales, de forma transversal, en los titulos de grado.
Como ya apuntamos en otro lugar (Papi-Galvez, et. al. 2018b), a nivel nacio-
nal, resulta infima la oferta formativa de Masteres Oficiales en comunica-
cién y/o publicidad digital. En particular, en nuestra Comunidad Auténoma,
tan sé6lo un centro universitario, de titularidad privada, ofrece un titulo de
estas caracteristicas.



A la luz de los programas de las tres Universidades seleccionadas, se
observa que las competencias relacionadas con la comunicacién publicitaria
digital han sido abordadas a través de programas propios orientados a perfi-
les profesionales concretos; consideracion que evidencia la necesidad no sélo
de dar una respuesta a las demandas del mercado sino también de adaptar
los contenidos al ritmo marcado por la transformacién digital. Los titulos
propios son formulas posiblemente mas flexibles que debieran ofrecer garan-
tias sobre su grado de aplicacién en contextos profesionales.

Se puede esperar en los préximos afos, con todo, un aumento de mas-
teres universitarios relacionados con el desarrollo de competencias digitales
en varios ambitos y, en particular, en el de la comunicacién publicitaria, dado
que tales programas contienen en si mismos la apuesta por la investigacion,
y forman profesionales que puedan desenvolverse en ambientes I+D+i. No
obstante, se precisan mas trabajos que analicen y comparen la insercién la-
boral de los distintos programas formativos, asi como su grado de adecuacién
en funcién de los diferentes perfiles profesionales.

Del mismo modo, seria apropiado que el estudio profundizara en mas
Universidades, recabando mas datos, tales como la promocién de los titulos
de postgrado por parte de cada Universidad o la formacién de los propios do-
centes para poder hacer un diagnéstico que permita extraer conclusiones mas
generales.
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