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Resumen

Este estudio realiza una propuesta de
metodologia didactica para las asignaturas
sobre comunicacién organizacional que
se imparten en las Facultades de Ciencias
de la Comunicacién en las universidades
espafiolas. Se utiliza el disefio de
enfoque dominante o principal, en el
que prevalece la Investigacion Accion
como método cualitativo, que favorece el
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Abstract

This study makes a proposal of didactic
methodology for the subjects on
organizational communication taught
in the Degree in Journalism of Spanish
universities. The dominant or main
approach design is used, in which Action
Research prevails as a qualitative method
that favors change in the educational
processes for social transformation; and to
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cambio en los procesos educativos para
la transformacion social, y al que se le
agrega el componente cuantitativo de la
encuesta, para evaluar los resultados de
la propuesta que aqui se realiza. A partir
de la revision de guias docentes y del
analisis de ofertas de empleo se observa
gue, aunque existe correspondencia
entre universidad y empresa en el
reconocimiento de competencias como
capacidad de analisis, redaccion, edicidn,
habilidades relacionales, estrategia vy
proactividad, no se ensefian habilidades
relevantes que demanda el mercado
laboral como el trabajo en equipo, la
autonomia, el dominio del inglés y el
manejo de herramientas tecnoldgicas
propias de la sociedad en red. Lla
intervencién en el aula y las valoraciones
del alumnado demuestran la pertinencia
del cambio metodoldgico propuesto,
gue sugiere una reflexion necesaria por
parte de las Facultades de comunicacién,
los departamentos docentes y
las organizaciones profesionales
competentes, y al mismo tiempo,
incentivan la actitud emprendedora entre
los estudiantes.

Palabras clave: competencia
profesional, modelo didactico, relacidon
empleo-formacion, ensefianza superior,
investigacion accién, comunicacion.

Introduccion

which the quantitative component of the
survey is added, in order to evaluate the
results of the proposal carried out here.
Fromtherevision of the teaching guidesand
the analysis of job vacancies it is observed
that, even if there is correspondence in
the recognition of competencies such
as analytical capacity, writing, editing,
relational skills, strategy and proactivity
in the university and the companies, the
university does not teach relevant skills
demanded by the working market such as
teamwork, autonomy, command of English
and the use of technological tools of the
network society. The intervention in the
classroom and the students’ assessments
demonstrate the relevance of the proposed
methodological change, which suggests a
necessary reflection by the Communication
Faculties, the teaching departments and
the competent professional organizations,
and at the same time, they encourage
entrepreneurial attitude among students.

Key words: professional competence,
teaching model, employment-training
relationship, higher education, action
research, communication.

La comunicacion organizacional se enfrenta a un escenario de relaciones entre marcas
y audiencias promovido por la globalizacién, internet y la aparicion de medios sociales
online (Casado, Méndiz y Peldez, 2013); un contexto en el que “la empresa ya nunca
volverd a ser la Unica emisora de informacidn de la marca, y el proceso comunicativo no
volvera a ser unidireccional” (Aced, 2013, p.18). Esto implica la concepcion de un nuevo
planteamiento en la gestion de la comunicacién (Lopez y Cuesta, 2012), definida como un
proceso que incluye tres areas: estructura organizacional, capital social y percepciones
sobre la profesion (Grandien y Johansson, 2012). Supone también la adopcion de un
nuevo enfoque en la ensefianza de esta materia en las facultades de comunicacién, en
un campo que se ha convertido en los ultimos diez afos, segun datos del Informe de la
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Profesion Periodistica 2018 (Palacios, 2018) en la principal opcién laboral para un 40%
de los periodistas.

Esta investigacion analiza, por un lado, las competencias que demandan
las empresas y las organizaciones a periodistas para trabajar en un departamento
de comunicacion y, por otro, describe las que se ensefian en las facultades, como
prerrogativa de la pertenencia de las universidades espanolas al Espacio Europeo de
Educacion Superior (EEES). Se propone una metodologia didactica de la comunicacién
organizacional, en un momento en el que resulta cada vez mds necesario una adecuacién
de los contenidos y métodos al perfil profesional que exige el mercado de trabajo.

La adopcidon de este enfoque comporta un cambio importante desde el punto
de vista pedagdgico y didactico que afecta a la formacion universitaria y a la practica
docente. Con él se pretende poner en marcha programas educativos sustentados en
perfiles profesionales, revalorizar la formacion practica, impulsar nuevos roles docentes
centrados en la orientacién y seguimiento del aprendizaje, introducir metodologias
activas que favorezcan el papel activo del alumnado en su formacidn, incorporar nuevos
sistemas de evaluacidn, etc. (Lépez, Ledn y Pérez, 2018, p. 531)

Cardoso (2010) explica que la comunicacidn en las organizaciones es una actividad
profesional que aplica el periodismo, la publicidad, las relaciones publicas y el marketing
de servicios, para estudiar el valor, el rendimiento, la medicién de la comunicacién, asi
como la revisidon de la estrategia. Zerfass y Viertmann (2017) agrupan estos estudios en
cuatro dimensiones que resumen el objetivo del sector —facilitar operaciones, construir
intangibles, ajustar la estrategiay flexibilizar la organizacion—cuyo cumplimiento requiere
de un proceso formativo innovador (Nufiez y Vega, 2019; Barrero, 2018; Urcid y Rojas,
2018), que permita a los profesionales desarrollar un pensamiento critico, promover la
creatividad, asicomo laresolucidon de problemas a través de las herramientas tecnolégicas
disponibles (Martinez y Torres, 2017).

La ensefianza de la comunicacion organizacional

El concepto de ‘misidon de la Universidad’ viene determinado por la formulacién
orteguiana del mismo: los saberes técnicos, la cultura y el conocimiento cientifico de
la realidad (Ortega y Gasset, 1930). Actualmente, dicha misién se enfoca ademas a la
inclusion del estudiantado en el mercado laboral, esto es, a su profesionalizacién (Rial y
Barreira, 2012).

Entre los desafios que asume la enseflanza en comunicacién organizacional Jones,
Watson, Gardner y Gallois (2004) reconocen los siguientes: la innovacion en teoria y en
metodologia, el equilibrio entre el estudio micro, meso y macro de las organizaciones, el
examen de nuevas estructuras y tecnologias organizacionales, una mejor comprensién
de la comunicacion y su aplicacion en el campo de las organizaciones e instituciones,
la exploracion de aspectos de diversidad e intergrupales de la comunicacion y el
reconocimiento del papel de la ética en la investigacion consecuente. En su estudio estos
autores sefialan laimportancia de que el profesorado haya ejercido en algiin momento en
este ambito de la comunicacidn, porque esto puede facilitar la ensefanza en la materia.



En este proceso resulta fundamental la planificacién docente, es decir, “convertir
una idea o propdsito en un proyecto de accion” (Zabalza, 2003, p.73), cuyo objeto
no es otro que concebir de forma sistematica la estrategia que se desarrollard en la
asignatura durante todo el curso. Yaniz (2006) reflexiona sobre la importancia de la
planificacién docente para el desarrollo de competencias en la formacidn universitaria,
sus caracteristicas y componentes, asi como los elementos diferenciales en el sistema de
convergencia europea. Segun Fortes del Valle (2014), el proyecto docente es un proceso
evolutivo que obliga a recopilar una serie de materiales, a estudiar y reflexionar sobre
la calidad profesional del aspirante, y a enfocar el proceso de ensefianza-aprendizaje.
La elaboracién de los proyectos enriquece, porque obliga a centrarse en la asignatura,
a revisar los conocimientos, a pensar la metodologia y las estrategias con las que se
abordaran los contenidos, siempre en relacidn con un grupo de estudiantes en un
contexto determinado.

La construccién del proyecto docente se rige por la preocupacién permanente
sobre la pertinencia de esta tarea, ajustandose al objetivo de facilitar a los estudiantes
las competencias necesarias para el ejercicio de la profesion y la investigacién (Mareque
y De Prada, 2018). Aqui, en los ultimos anos, el profesorado universitario ha pasado de
“sabio intocable a infoentretenedor” (Herranz, 2010) al asumir el rol de dinamizador de
la participacién en el aprendizaje del estudiante.

La realidad del mercado laboral hace que el alumnado se enfrente al desafio
de formarse en competencias emergentes (Dominguez et al., 2012) y tenga un perfil
polivalente permanentemente en formacién (Valarezo, et al., 2015), algo que no debe
descuidarse en las universidades (Barrios, 2014). Al mismo tiempo, igual de necesario
resulta conocer el perfil del nuevo alumnado que estudia comunicacidn, para enfocar las
ensefanzas a sus intereses y personalizar su aprendizaje.

Sin embargo, varias investigaciones sefalan que la formacién académica no es el
factor mas valorado para el ejercicio de la comunicacién organizacional, a pesar de que
la mayoria de los departamentos de comunicacién estan conformados por profesionales
con licenciatura en comunicacién o periodismo, o con un postgrado en comunicacién
(Almansa y Godoy, 2012).

Entre las funciones profesionales mas relevantes en comunicacién organizacional
destacan generar confianza y tener habilidades de negociacidn (Varma, 2011); coordinar
y canalizar la estrategia de comunicacion de la empresa o institucion; gestionar las
acciones encaminadas a mejorar la imagen publica; potenciar, desarrollar y difundir las
actividades de comunicacion; conseguir que la comunicacién sea clara, transparente,
rapida y veraz (Lopez y Cuesta, 2012); mantener una estrecha relacion con los medios
de comunicacidn y verificar y controlar la calidad e incidencia informativa de todas las
acciones de comunicacion.

En este nuevo contexto, urge una adaptacién al presente y al futuro, porque
anticiparse enlastendenciasytrabajarenelaulaenestalineafacilitarialaincorporacién
de los egresados al mercado laboral. Entre las principales conclusiones que realizan
Molina y Lopez (2015) se encuentran la necesidad de presentar una mayor escucha
activa a las nuevas iniciativas que se dan en el entorno y someterlas a estudio e
incentivar la reflexién del alumnado, en tiempo real, para que puedan aprender qué
estd pasando y qué estd cambiando, teniendo en cuenta, que la intermediacién de



los medios de comunicacion entre las organizaciones y los stakeholders, ya no es tal y
como hasta ahora la entendiamos.

Objetivos y Metodologia

Este estudio se realiza desde una perspectiva mixta de la investigaciéon “que implica
un proceso de recoleccion, andlisis y vinculacién de datos cualitativos y cuantitativos”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2006, p. 751) para responder a los objetivos
propuestos:

e Describir las asignaturas sobre comunicacion organizacional que se imparten en
el grado de periodismo en Espafia.

e |dentificar las competencias profesionales que demandan las empresas en las
ofertas de empleo.

e Determinar la relacidon que exista entre las competencias preestablecidas en las
asignaturas y los perfiles que demandan las empresas.

e Formular una propuesta didactica para la adecuacién de las competencias a nivel
formativo y profesional.

e Determinar los niveles de satisfaccidon del alumnado con la implementacidn de la
propuesta en la Universidad de Malaga.

Se utiliza el disefio de enfoque dominante o principal, en el que prevalece la
Investigacién-Accidn (1A) como método cualitativo que “se centra deliberadamente en el
cambio educativo y la transformacion social” (Rodriguez y Valldeoriola, 2014, p. 63); y al
que se le agrega el componente cuantitativo de la encuesta, para evaluar los resultados
de la propuesta de metodologia didactica que aqui se realiza.

Aunque por lo general laintencién de los estudios de caso no reside en generalizar
comportamientos desde el punto de vista probabilistico, pues cada caso y contexto
presentan caracteristicas diferentes, se entiende que la propuesta que esta investigacién
realiza es aplicable a todas las asignaturas sobre comunicacion organizacional que se
imparten en el grado de Periodismo en Espafa, teniendo en cuenta que comparten las
mismas competencias formativas y que los egresados se enfrentan a un mercado laboral
con caracteristicas similares en cualquier punto del territorio nacional.

Con el propdsito de “desarrollar desde la propia practica un conocimiento que
mejora la intervencion educativa” (Rodriguez y Valldeoriola, 2014, p. 64) se ejecutan en
este estudio todos los ciclos que conforman la espiral de la IA: deteccién y diagndstico
del problema, formulacidn de una estrategia para resolverlo e introducir el cambio,
implementacion del plan y evaluacién de los resultados (Sandin, 2003).

El primer ciclo se realizd a través de una revision de las guias docentes de las 62
asignaturas sobre comunicacién organizacional, que se imparten en las universidades
espafiolas en el grado de periodismo, consultadas a través de sus paginas web. De ahi
se obtuvo una descripcion de estas materias, asi como las competencias profesionales
que preestablecen para el alumnado, y se examinaron las propuestas de actividades



gue se proponen para el aprendizaje del estudiante y la evaluacién de la materia. Se
efectud ademas un analisis de contenido de las ofertas de empleo en comunicacién
organizacional, publicadas entre los meses de enero y marzo de 2019 en Linkedin,
gue con mas de 546 millones de usuarios registrados en el mundo (LinkedIn, 2019) se
posiciona como “la red social profesional mas utilizada por las empresas espafiolas para
encontrar candidatos” (Marta, Gonzalez y Herrero, 2018, p. 261).

Para la busqueda de ofertas se creé un perfil de intereses de empleo filtrado por
lugar de trabajo (Espafia) y titulacion (licenciatura o graduado en periodismo). Las 143
ofertas de trabajo que cumplieron estos requisitos fueron analizadas mediante una ficha
de contenido, que incluyd la operacionalizacion de la categoria ‘oferta de empleo’ a partir
de los siguientes elementos: nombre de la empresa, sector al que pertenece, puesto
que oferta, fecha de publicacidon, experiencia exigida, funciones a desarrollar, destrezas,
habilidades y competencias, manejo de herramientas y conocimiento de idiomas.

La segunda fase de la investigacion se centré en una comparacidon entre
las competencias profesionales preestablecidas en las asignaturas y los perfiles
exigidos por las empresas en las ofertas de empleo. Ello condujo a la formulacién de
la propuesta de metodologia didactica que realiza este estudio, donde se introducen
los cambios pertinentes a partir de los resultados obtenidos en el primer ciclo. La fase
de implementacion se viene desarrollando desde los cursos académicos 2016-2017,
2017-2018 y 2018-2019, en el tercer aio del grado de periodismo de la Universidad de
Malaga, donde se imparte la asignatura Comunicacion institucional y corporativa, Unica
materia sobre comunicacién organizacional en dicha titulacién.

Tradicionalmente esta asignatura se evaluaba en la modalidad de examen final
con preguntas cortas sobre conceptos fundamentales, analisis de un caso practico, y la
realizacién de algunas actividades individuales. A partir de 2017 el profesorado sugiere
la incorporacion de la modalidad de evaluacién continua, a través de la elaboracién
de un plan estratégico de comunicacidn para una empresa real. A los 340 estudiantes
matriculados en la asignatura, en los tres Ultimos cursos, se les dio la opcion de elegir
entre las dos modalidades descritas. El 84,41% del alumnado prefirio evaluarse de forma
continua, y al final de cada curso se les aplicd una encuesta a todos los que eligieron
esta opcidn. Dicha encuesta fue utilizada en esta investigacion como instrumento para
la fase de evaluacion. De una poblacion de 287 alumnos encuestados, respondieron el
cuestionario un total de 242, para un nivel de confianza del 95% y un margen de error
muestral de +2,5%.

Resultados

Las asignaturas sobre comunicacion organizacional en los planes de
estudio de periodismo

Las 36 universidades publicas y privadas espafiolas que ofertan el grado en periodismo
presentan una variedad en la nomenclatura de las asignaturas sobre comunicacién
organizacional (Grafico 1). La diferenciacion se debe a una acotacion de los contenidos
por area de especializacion —25,8% de los casos— aunque en la mayoria se recurre a una
denominacion general.



Imagen @

Periodismo e informacion institucional @

Comunicacion estratégica |E|

Comunicacion de crisis E|

Comunicacion en las organizaciones EI

Ofras E|

Direccion de comunicacion
Comunicacion empresarial
Gahinete de comunicacion EI

Comunicacion palitica

Comunicacion institucional y corporativa EI

Grafico 1. Denominacion de la asignatura en los planes de estudio. Fuente: Registro de Universidades,
Centros y Titulos (RUCT). Elaboracion propia.

Si bien existe una uniformidad en la asignacion de los créditos ECTS —el 88,7%
cuenta con 6 créditos— se aprecia una diferenciacién en el tipo de asignatura sobre
comunicacién organizacional: el 61,3% son obligatorias, el 35,5% optativas y sélo un
1,6% de formacion basica.

El 45,2% de las asignaturas identificadas se imparten en el tercer curso del grado
de periodismo, el 27,4% son del cuarto afio, mientras que el 19,4% se ofertan como
optativas para ambos cursos. Sélo la Universidad Europea de Madrid cuenta con una
asignatura relacionada con la comunicacién en las organizaciones en el primer curso, y
las universidades también privadas Francisco de Vitoria, Camilo José Cela y IE University,
con un total de cuatro en el segundo.

En las asignaturas generalistas y especializadas las guias docentes contemplan
contenidos homogéneos sobre comunicacidon organizacional: definicidn y tipologia de
gabinete de comunicacidn, objetivos de la comunicacién empresarial, comunicacién
externa e interna y sus herramientas, funciones del Director de Comunicacién
-Dircom-, imagen corporativa, planes de excelencia, responsabilidad social corporativa,
comunicacion en crisis, consultoria, marketing de servicios, comunicacién corporativa
2.0y periodismo de marca.

Al mismo tiempo dichos programas establecen las habilidades y competencias,
incluidas también en el Libro Blanco de los titulos de Grado en Comunicacion (2008). Entre
las mas relevantes se encuentran: capacidad de identificar y utilizar apropiadamente
fuentes de cualquier tipo que sean significativas para el estudio de la informacion y de la
comunicacion; habilidad de comentary editar correctamente textos u otras producciones
medidticas relacionadas con la informacién y comunicacion; habilidad de exponer
de forma adecuada los resultados de la investigacion, conforme a los cdnones de las
disciplinas de la informacidn y la comunicacién; habilidad de organizar el conocimiento
comunicativo complejo de manera coherente y de su interrelacién con otras ciencias
sociales, humanasy tecnolégicas, asi como de los métodos y técnicas de estas disciplinas;



capacidad de definir temas de investigacién que puedan contribuir al conocimiento,
avance y debate de la informacion y comunicacién, asi como para el analisis prospectivo
y estratégico; conciencia de los métodos y problemas de las diferentes ramas de la
investigacion informativa y comunicativa; habilidad para el manejo académico de las
tecnologias informativas y comunicativas; conocimiento de la didactica de las disciplinas
de la informacion y comunicacion.

Competencias de las guias docentes vs competencias de las empresas

El analisis de las 143 ofertas de empleo refleja que las competencias profesionales
en comunicacidon organizacional mas demandadas por las empresas son: habilidades
relacionales, capacidad de trabajo en equipo, proactividad, autonomia, habilidades de
redaccién, dominio de idioma inglés y visidn estratégica. El 92,9% de las ofertas exige
experienciadetrabajoenelsector,yde ellas el 45,9% debe ser “demostrable”. Community
manager constituye el puesto mas ofertado (29,6%), seguido por el de redactor (16,3%),
Dircom (11,9%) y periodista (11,2%).

Seapreciaguenoexisteunademandadecompetenciasyhabilidadesespecializadas
para el puesto que se oferta. Las empresas buscan profesionales ‘multitareas’ sin tener
en cuenta la relacién entre puesto ofertado y funciones a desempenfar. Por ejemplo, para
community manager, redactor, Dircom y periodista se solicitan funciones idénticas como
redaccion, gestion de proyectos, generacién de contenidos para plataformas y papel,
coordinacion de equipos, posicionamiento web (Search Enging Optimization -SEO- and
Search Enging Marketing -SEM-) y estrategia en medios.

Al mismo tiempo estas competencias no muestran una similitud literal con las
expresadas en las guias docentes, sino que se requiere de una abstraccién conceptual
para establecer su adecuacion (Tabla 1). Se entiende que una competencia que aparece
en las guias docente como “habilidad de exponer de forma adecuada los resultados de la
investigacidn”, sea denominada por las empresas como “capacidad de analisis”.

Resulta significativo que no aparezcan en las guias docentes competencias como
capacidad de trabajo en equipo, autonomia y dominio del inglés, que tienen un nivel de
representatividad en las ofertas del 45,7%. Se evidencia ademds un marcado caracter
investigativo en las competencias de las guias, incluso en la concepcidon de habilidades
practicas como el uso de herramientas tecnoldgicas.

Tabla 1. Competencias guias docentes vs competencias empresas.

Competencias guias docentes Competencias empresas

Capacidad de identificar y utilizar apropiadamente fuentes de cualquier | Capacidad de andlisis
tipo que sean significativas para el estudio de la informacién y de la
comunicacion

Habilidad de comentar y editar correctamente textos u otras | Redaccion.
producciones mediaticas relacionadas con la informacién vy
comunicacion

Edicidon

Habilidad de exponer de forma adecuada los resultados de la | Capacidad de analisis.
investigacion, conforme alos canones de las disciplinas de lainformacién
y la comunicacién

Redaccion.

Habilidades relacionales.

Tabla 1, continta en la pdgina siguiente



Tabla 1, continua de la pdgina anterior

Competencias guias docentes Competencias empresas

Habilidad de organizar el conocimiento comunicativo complejo de
manera coherente y de su interrelacidon con otras ciencias sociales,
humanas y tecnoldgicas, asi como de los métodos y técnicas de estas

disciplinas Capacidad de anélisis.

Capacidad de definir temas de investigacion que puedan contribuir al | Estrategia.
conocimiento, avance y debate de la informacidon y comunicacion, asi

e . . Capacidad de analisis.
como para el andlisis prospectivo y estratégico

Proactividad.

Conciencia de los métodos y problemas de las diferentes ramas de la | Capacidad de andlisis.
investigacién informativa y comunicativa

Habilidad para el manejo académico de las tecnologias informativas y | Herramientas
comunicativas

Conocimiento de la didactica de las disciplinas de la informacién y
comunicacion

Propuesta de metodologia didactica en comunicacion organizacional

Comunicacion institucional y corporativa es una asignatura obligatoria que se imparte
en el tercer ano del grado en periodismo de la Universidad de Malaga. Tiene el objetivo
fundamental de formar al alumnado en el ejercicio profesional como responsable de
comunicacion de una empresa, organizacion o institucidn. Por tanto, se propone trabajar
en el aprendizaje de estrategias, de la planificacién de la comunicacion y el conocimiento,
y el manejo de las principales herramientas de comunicacién corporativa.

En los ultimos tres cursos escolares, el profesorado de la asignatura ha propuesto
al alumnado acercarse al mundo de las startups malaguefias instaladas en el espacio
de crowdworking La Farola —proyecto de la Junta de Andalucia y Movistar—, y trabajar
conjuntamente en la elaboracién de un plan de comunicacion. En cada afio se han creado
grupos de estudiantes que durante el cuatrimestre se dedican al disefio de una estrategia
de comunicacién para proyectos empresariales reales. En esta tarea deben realizar un
diagndstico de la comunicacién en cada sector: deportes, turismo, salud, movilidad,
medio ambiente, etc.; proponer mensajes, canales de comunicacién y acciones para el
seguimiento y la evaluacidn del plan de comunicacion final.

Al finalizar el curso, el profesorado realiza una encuesta al alumnado para valorar
el contenido y el enfoque planteado, asi como los resultados de aprendizaje. De los 242
estudiantes que respondieron el cuestionario el 33,8% cursé la asignatura en 2017, el
30,5% en 2018 y el 35,5% en 2019, siendo el 33,3% hombres y el 66,7% mujeres. El
28,9% de los encuestados trabaja en comunicacion y un 12,7% lo hace en comunicacién
corporativa.

Los resultados demuestran que el alumnado valora positivamente los
conocimientos adquiridos: antes de cursar la asignatura sélo un 24,4% se habia
planteado la posibilidad de trabajar en este campo de la comunicacidn, mientras que
un 83,3% lo considerd a posteriori como una opcién laboral. Entre los aspectos mejor
valorados se encuentran ademas el contacto con el mundo real y las empresas, porque
facilita el aprendizaje y la insercién en el mercado de trabajo, e incluso el hecho de que
se incentive el emprendimiento desde la academia. Asi lo demuestran algunas de las
opiniones emitidas por el alumnado:



“Una asignatura muy dindmica, donde el contacto con las empresas es
fundamental para desarrollar el proyecto final. Aprender a trabajar en equipo y poner
a prueba todas nuestras capacidades como comunicadores es la leccion con mas peso
para mi”. (Estudiante 1, 2019)

“Esta asignatura fue todo un descubrimiento para mi, pues desconocia esta salida
del periodismo. Ese mismo verano hice practicas en una empresa de Amsterdam donde
puse en practica los conocimientos adquiridos y lo disfruté un montdn”. (Estudiante 2,
2018)

Es una asignatura muy completa para el periodo de tiempo en el que se imparte.
Es una materia que te abre un abanico muy amplio de posibilidades en el mundo laboral
de esta profesion. A mi en particular, me sirvidé para descubrir otra vertiente en la
comunicacién y saber que quiero dedicarme a esto. (Estudiante 3, 2018)

“Gracias a esta asignatura creé mi medio online (@nostromomagazine) con mas
de 11.000 seguidores en redes y todo fue posible gracias a los andlisis y gestion de planes
de comunicacion aprendidos en la asignatura”. (Estudiante 4, 2018)

Los contenidos de la asignatura mas apreciados por los estudiantes son los
relacionados con la planificacién estratégica de la comunicaciéon. Un 77,3% de los
entrevistados consideran muy util esta tarea y el 81,8% insiste en la necesidad de un
plan de crisis. El aprendizaje del manejo de herramientas fue considerado muy util en el
caso de la nota de prensa (65,9%), el dosier de prensa (63,6%) y la rueda de prensay la
entrevista, con un 59,1% en cada caso.

Los encuestados sefialan que los contenidos aprendidos sobre los procesos de
diagndstico y la eleccidn de los canales de comunicacion por parte de cualquier empresa
son muy utiles en el disefio de la estrategia (grafico 2). Asi lo destacan un 75%y un 68,9%,
respectivamente. Le siguen en importancia el proceso de evaluacidon y seguimiento
del plan de comunicacion (68,18%) y la definicion de los temas que deben tener mas
protagonismo (56,8%). Resulta relevante que los encuestados resten importancia a la
definicion del llamado credo corporativo (misidn, visidon y valores), que también son
objeto de andlisis y de planificacion. En este caso menos del 50% consideran que es un
elemento util.
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Grafico 2. Valoracién de la utilidad de los bloques que componen el trabajo. Fuente: encuesta al
alumnado de la asignatura. Elaboracion propia.



Por ultimo, un 68% del alumnado considera muy bien que el profesorado
disefie la practica de la materia conectada con la sociedad, en este caso, con empresas
malaguenas y startups (Grafica 3). Mds de la mitad de las personas que respondieron a
la encuesta dan un sobresaliente al planteamiento de la asignatura, si bien la nota media
se queda un 8,77 sobre 10.
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Grafico 3. Valoracion del trabajo planteado. Fuente: encuesta al alumnado de la asignatura. Elaboracion
propia.

Discusion y Conclusiones

En el contexto de la sociedad del conocimiento, la concepcidn de la universidad como
institucién que imparte contenidos ‘cerrados’, que dependen en muchas ocasiones de
un plan de estudios sujeto a la revision del ministerio y las comunidades auténomas,
y condicionados por la burocracia administrativa, a menudo limita las posibilidades
creativas en el proceso formativo, llegando incluso a la anulacion del espiritu critico de
dicho proceso. Desde la ensefianza superior se debe fomentar la actividad investigadora
para que sea compartida entre alumnado y docente; lo cual requiere del estimulo en la
realizacién de proyectos y ensayos que, de un lado, favorezcan su percepcion singular de
las hipdtesis y las ideas y, de otro, animen a los discentes a desentrafiar las cualidades
de aplicar los contenidos.

La ensefianza de la comunicacion organizacional en las universidades espanolas
requiere de una interaccién efectiva con la sociedad (Alarcén y Montero, 2017) que
se traduzca en la resolucién de problemdticas concretas que afectan al sector. Para el
profesorado del grado en Periodismo dicha interaccion adquiere especial relevancia, en
tanto contribuye a la formacién en competencias que demanda el mercado laboral del
siglo XXI (Marta et al., 2018), y por tanto a una mayor empleabilidad de los egresados.

Aunque la nomenclatura de las materias sobre comunicacion organizacional es
variada, en funcién de la generalidad o especificidad de los contenidos, todas recogen en
sus guias docentes las competencias establecidas por la Aneca (2008), con un marcado
perfil de investigacién que se aleja de las competencias profesionales exigidas por las
empresas.



Si bien existe correspondencia entre universidad y empresa en el reconocimiento
de competencias como capacidad de andlisis, redaccion, edicién, habilidades relacionales,
estrategia y proactividad; no se ensefian habilidades relevantes que demandan las
empresas como el trabajo en equipo, la autonomia, el dominio del inglés y el manejo de
herramientas tecnoldgicas propias de la sociedad red (Castells, 2001).

De acuerdo con Ruiz, Sdnchezy Gémez (2013) el uso de herramientas tecnoldgicas
es determinante en la creacién de espacios personales de aprendizaje, que sin dudas
responden al perfil que exige el mercado de trabajo. La presencia de los medios digitales
en la didactica adopta situaciones autorreguladoras y menos formales (McLoughlin y
Lee, 2010) que contribuyen al fomento de competencias demandadas, como es el caso
de la proactividad.

Conviene destacar laimportancia que el alumnado concede, tal y como se aprecia
enlaencuesta, alos pasos que deben darse enla preparacién de un plan de comunicacién,
especialmente al apartado del diagndstico y la evaluacidon, como elementos que pueden
mejorar la visidn estratégica (Macnamara y Gregory, 2018).

La propuesta didactica que realiza este estudio, basada en las exigencias
competenciales de las empresas, disefia practicas que incorporan la aplicacion de planes
estratégicos de comunicacién, el uso de las herramientas digitales y las nuevas formas
de intermediacion entre las organizaciones y los stakeholders (Molina y Lépez, 2015).
Desarrolla ademas el talento humano (Volk y Zerfass, 2018), acerca al alumnado a la
cotidianidad de la profesidon y responde a las necesidades del entorno, en este caso
relacionadas con las startups y otras organizaciones de la provincia de Malaga.

En conclusion, resulta pertinente una reflexion desde las facultades de
comunicacion, los departamentos docentes y las organizaciones profesionales —como
DIRCOM o la seccidon correspondiente de la Asociacion Espafiola de Investigacidn de la
Comunicacién— sobre la necesidad de una actualizacién, tanto de los contenidos como
de las metodologias de ensefianza, que redunden en la excelencia de los procesos
formativos que competen a la universidad, y que se materializan en el mercado laboral.
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