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					RESUMEN

				Propósito: Ante las profundas transformaciones de la industria publicitaria por efecto de la digitalización, esta investigación explora las titulaciones universitarias de su área de conocimiento ofertadas por las principales univer-sidades europeas, con el propósito de conocer y comparar las soluciones formativas para la preparación del profesional del futuro.Metodología: Para ello, revisa las webs y aplica el análisis de contenido a la descripción de los títulos y de los planes de estudio de las primeras diez universidades del ámbito de la comunicación, según el ranking QS World University garantizando la observación de las universidades españolas. Se centra en la identificación de la oferta y tipo de estudios (generalistas o especializados), presencia de materias procedentes de otras disciplinas o ramas y tratamiento de la tecnología y de la digitalización en los mismos.Resultados: Se identifican 22 titulaciones orientadas al área de conocimiento, tres tipos de trasversalidad (horizontal, vertical y externa) y dos de hibridación con la tecnología (actualización o especialización). En España, la oferta es más especializada que en otras universidades europeas, pero también más rígida y con menor orientación práctica, con consecuencias para la formación de los futuros profesionales.Originalidad: El estudio proporciona una foto actualizada de la formación universitaria el año en el que se impulsa la aplicabilidad de la Inteligencia Artificial Generativa (2024) en los sectores vinculados a estas titulaciones. Propone las principales dimensiones para la posterior construcción de instrumentos que midan el efecto de las diferentes estrategias formativas en la brecha universidad-empresa.
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				ABSTRACT

				Purpose: Due to the profound transformations in the advertising industry as a result of digitalisation, this research explores the university degrees in its area of knowledge offered by the main European universities, with the aim of discovering and comparing the training solutions for the preparation of future professionals.Methodology: To do so, it reviews the websites and applies content analysis to the description of the degrees and curricula of the top ten universities in the field of communi-cation, according to the QS World University ranking, guaranteeing the observation of Spanish universities. It focuses on the identification of the offer and type of studies (generalist or specialised), the presence of subjects from other disciplines or branches and the treatment of technology and digitalisation in them.Results: 22 degrees oriented towards the area of knowledge were identified, three types of transversality (horizontal, vertical and external) and two types of hybridisation with technology (updating or specialisation). In Spain, the offer is more specialised than in other European universities, but also more rigid and less practically oriented, with consequences for the training of future professionals. Originality: The study provides an up-to-date picture of university education in the year in which the applicability of Generative Artificial Intelligence (2024) is being promoted in the sectors linked to these degrees. It proposes the main dimensions for the subsequent construction of instruments to measure the effect of different training strategies on the university-industry gap.
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				1. Introducción

				El proceso de digitalización transforma las estructuras, los procesos, y contenidos de la industria de la comunicación, generando nuevas demandas profesionales. Entre las habi-lidades emergentes destacan aquellas relacionadas con la tecnología, como la Inteligencia Artificial (IA), la gestión de datos o la creación de contenidos digitales, que se suman a las competencias clásicas del ámbito comunicativo (Martínez-Martínez et al., 2022a, 2022b; Papí-Gálvez y Perla-do-Lamo-de-Espinosa, 2020).

				Diversos estudios han analizado el impacto de este cambio en los perfiles profesionales y en los procesos de trabajo en publicidad, subrayando la hibridación de equipos y compe-tencias como tendencia estructural del sector entendiéndola como nivel de digitalización o tecnificación (De-Salas-Nes-tares et al., 2019; Álvarez-Flores et al., 2018, 2021). Desde esta perspectiva, la hibridación alude a la necesidad de combinar capacidades técnicas y trasversales, así como a la transfor-mación de los perfiles tradicionales mediante la incorporación de la innovación tecnológica (Álvarez-Flores et al., 2018; Álva-rez-Flores et al., 2021).

				La revisión de los planes de estudio de las principales univer-sidades se ha mostrado igualmente útil para comprender cómo se traduce esa transformación en el ámbito académico. La mayoría de los trabajos centrados en Publicidad o en Comu-nicación Audiovisual abordan especializaciones concretas, como la creatividad o la innovación tecnológica, y evidencian la conveniencia de revisar los currículos para adecuarlos a las nuevas exigencias del mercado (Pérez-Ordóñez et al., 2021; Grijalba de la Calle et al., 2022). 

				Este planteamiento se alinea con los objetivos del Espacio Europeo de Educación Superior, que sitúan a las competen-cias como eje vertebrador de los planes formativos. En el caso español, el Libro Blanco para el Diseño de las Titulaciones Universitarias en el Marco de la Economía Digital (Ministerio de Industria, Energía y Turismo, 2015) y el Plan de Educación Digital 2021-2027 (European Commission, 2020) subrayan la importancia de reforzar las competencias digitales en todos los ámbitos académicos.

				La reciente irrupción de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) ha intensificado este debate, trascendiendo el ámbito técnico para incluir cuestiones éticas y pedagógicas. Su uso profesional implica una alfabetización tecnológica avanzada que requiere no solo destrezas operativas, sino también una mirada crítica sobre los límites y sesgos de estas herramientas (Spring y Lou, 2024). En este sentido, formar al profesional del futuro exige integrar valores como la diversidad y la comprensión de los contextos socioculturales, elementos que sustentan una comunicación más significativa e inclusiva (Spring y Lou, 2023).

			

		

		
			
				
					RESUM

					Propòsit: Davant de les profundes transformacions de la indústria publicitària per efecte de la digitalització, aquesta investigació explora les titulacions universitàries de la seva àrea de coneixement ofertes per les principals universitats europees, amb el propòsit de conèixer i comparar les solucions formatives per a la preparació del professional del futur.Metodologia: Per fer-ho, revisa les webs i aplica l’anàlisi de contingut a la descripció dels títols i dels plans d’estudi de les primeres deu universitats de l’àmbit de la comunicació, segons el rànquing QS World University garantint l’observació de les universitats espanyoles. Se centra en la identificació de l’oferta i el tipus d’estudis (generalistes o especialitzats), presència de matèries procedents d’altres disciplines o branques i tractament de la tecnologia i de la digitalització en aquests.Resultats: S’identifiquen 22 titulacions orientades a l’àrea de coneixement, tres tipus de transversalitat (horitzontal, vertical i externa) i dues d’hibridació amb la tecnologia (actualització o especialització). A Espanya, l’oferta és més especialitzada que a altres universitats europees, però també més rígida i amb menys orientació pràctica, amb conseqüències per a la formació dels futurs professionals.Originalitat: L’estudi proporciona una foto actualitzada de la formació universitària l’any en què s’impulsa l’aplicabilitat de la Intel·ligència Artificial Generativa (2024) als sectors vinculats a aquestes titulacions. Proposa les principals dimensions per a la construcció posterior d’instruments que mesurin l’efecte de les diferents estratègies formatives a la bretxa universitat-empresa.
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				En este escenario, resulta pertinente observar cómo las universidades europeas incorporan estos cambios en sus titulaciones y hasta qué punto las universidades españolas convergen o se diferencian de ellas. El presente estudio adopta un enfoque exploratorio y descriptivo, centrado en mapear la oferta académica en Publicidad y Comunicación Audiovisual de las principales universidades europeas y españolas, con el fin de identificar tendencias comunes y estrategias diferenciadas.

				Por tanto, el estudio persigue los siguientes objetivos: 

				Mapear la oferta en Publicidad y Comunicación Audiovisual en el contexto europeo, con especial atención a las univer-sidades españolas.

				Analizar la incorporación de contenidos digitales y tecnoló-gicos en los planes de estudio, identificando su relación con la transversalidad y la hibridación.

				Comparar las estrategias formativas detectadas para loca-lizar áreas de convergencia, diferencias y oportunidades de mejora en la preparación del profesional del futuro.

				2. Método

				La investigación de corte cualitativo explora los Grados de Publicidad y Comunicación Audiovisual de las primeras universidades europeas tratando de encontrar similitudes y diferencias. Para su selección se acudió al QS World Univer-sity Rankings de 2024. Se observaron las primeras diez del ámbito de la comunicación, con Grados del área, lo que llevó a sustituir tres de ellas (The London School of Economics and Political Science, University of Cambridge, King’s College London) por las siguientes que tuvieran títulos relacionados. Se aplicó, asimismo, un criterio de inclusión geográfico con el propósito de asegurar la presencia de las cinco primeras universidades españolas. 

				Los títulos fueron elegidos según afinidad al área de conoci-miento por su denominación y descripción en el Ranking (en tabla 2). Dada la variedad de denominaciones en las cinco europeas, ante la duda, se comprobó el ajuste al criterio a través de la exploración de la web. 

				Se aplicó la técnica del análisis de contenido, por la que se elaboró un guion de recogida de información (tabla 1) mixto (inductivo y deductivo) que fue cumplimentado a medida que se revisaba la información de las webs institucionales. En concreto, de cada web, se observó: la descripción general del título, la estructura de los planes, las asignaturas ofertadas y los contenidos. También se incluyó una variable de control, con el propósito de detectar la coherencia de la información en la descripción del título y el plan propuesto.

				Se registró la información relevante siguiendo el guion descrito. Se recogían frases literales relevantes que facilitaran 

				la comprensión del tratamiento de los contenidos y proporcio-naran luz sobre las coincidencias o diferencias (ver material de investigación). El trabajo de campo se realizó en mayo de 2024.

				3. Resultados

				Se identificaron 22 titulaciones, 15 de ellas de universidades españolas. Cinco presentaban denominaciones generalistas, además, se registraron dos títulos relacionados a los medios, uno orientado a la gestión de la información y 14 relacionados con la Publicidad, Relaciones Públicas (RRPP) o la Comunica-ción Audiovisual (tabla 2).

				Las principales tendencias de los planes de estudio, respecto a la presencia de otras materias y al impacto de la tecnología, se agrupan a dos ejes: transversalidad con otras disciplinas y las fórmulas de hibridación digital integradas en los programas. 

				3.1. Transversalidad

				La transversalidad se desprende del tratamiento del Grado (generalista o especializado) y de la presencia de otras mate-rias. Se identifican tres tipos. 

				La primera corresponde a la estrategia que denominamos horizontal, caracterizada por incorporar la posibilidad de formación en varios perfiles del campo de la comunicación en un mismo Grado (en tabla 2, columna T). Por ejemplo, la Universidad de Amsterdam, en respuesta a la pregunta “¿por qué estudiar Ciencias de la Comunicación en la UvA?” (UvA, s.f.), 
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					Tabla 1. Resumen ficha de recogida de información. Elabora-ción propia.
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				expone la posibilidad de formación en cuatro especialidades: comunicación corporativa, entretenimiento, comunicación persuasiva y comunicación política. La Universidad de Viena también presenta este tipo de transversalidad en Medios de Comunicación de Masas y Ciencias de la Comunicación, y afirma que: 

				[…] los estudiantes adquieren habilidades y compe-tencias esenciales para las profesiones orientadas a la comunicación en los siguientes campos de práctica: periodismo (prensa, radio, televisión, multimedia), rela-ciones públicas, publicidad […] (UniVie, s.f.)

				Otras universidades aplican una estrategia vertical (V), es decir, vinculada con otras disciplinas de Ciencias Sociales o Jurídicas. Esta transversalidad es habitual en las españolas, cuyo planteamiento combina la especialización de títulos con la ampliación de contenidos a través de asignaturas básicas, principalmente, en la misma rama. Estas materias se concentran, sobre todo, en los primeros cursos (ej. Sociología, Economía, Psicología), y aunque pueden incluir asignaturas de otras ramas, predominan las de Ciencias Sociales. 

				Un tercer tipo de transversalidad, dentro de las verticales, integra en los planes de estudios disciplinas ajenas a la rama principal, como Arte y Humanidades, incluso Ingeniería y Arquitectura, que se destacan como significativas en la confi-guración del título. También pueden incorporar otras materias consideradas próximas por la Universidad. Por ejemplo, la Universidad de Navarra reserva hasta 18 créditos para “[…] asignaturas de Antropología, Ética y Claves Culturales, que componen el Core Curriculum” (UNav, s.f.). Además, su oferta sobre Publicidad y Relaciones Públicas difiere sustancial-mente de la de otras universidades (ver tabla 2).

				3.2. Hibridación

				La hibridación se orienta hacia la presencia de la digitalización y de la tecnología en los títulos universitarios, y puede clasifi-carse en dos tipos. Por un lado, se observa hibridación como fruto de la actualización de los grados de comunicación (C). Por ejemplo, en Media and Communications de Goldsmiths se puede:

				[…] aprender sobre el panorama de los medios del futuro con temas que van desde la inteligencia artificial hasta la etnia y la tecnología […] (Gold, s.f.)

				Por otro lado, el segundo tipo se orienta al diseño de titu-laciones centradas en el componente digital (D), pero que 
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				Tabla 2. Tipos de transversalidad que destacan e hibrida-ción. Nota. a T= transversalidad (V= vertical, se anota “B” en las españolas, cuando las asignaturas básicas de la Rama son mayoría, se anota “E” cuando lo son las de otras ramas/ámbitos, H= horizontal); b H= hibridación (C= Comunicación, D= Digital), c C= Control. Fuente: Elaboración propia.
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				integran diferentes asignaturas de comunicación, como ocurre con el Grado de Comunicación Interactiva de la Universidad Autónoma de Barcelona, creado para: 

				Convertirte en un profesional de la creación de productos y servicios interactivos: diseño de webs complejos, interfaces de comunicación, experiencias adaptadas a diferentes entornos […] (UAB, s.f.)

				Se observan diferentes grados de información en las páginas consultadas, especialmente en los aspectos relacionados con la primera forma de hibridación. Esta variación demuestra que algunos Grados destacan la actualización de sus programas en la descripción general, aunque dicha información apenas se refleja en la estructura curricular.

				3.3. Diferencias y Similitudes

				Se observan estrategias diferentes entre la oferta nacional y las otras europeas (tabla 2). Los Grados en España mues-tran una orientación más especializada y de área, frente a la apuesta generalista de las universidades europeas mejor posicionadas. La transversalidad horizontal es más amplia en las externas, mientras que, en las españolas, suele responder a exigencias normativas con las asignaturas básicas obligato-rias.

				En cuanto a la hibridación, en general, se detecta una orienta-ción común hacia el desarrollo de competencias profesionales y digitales. En la oferta internacional cobra protagonismo la práctica mediante itinerarios de optativos o fórmulas labora-torio. Las prácticas aplicadas, de carácter obligatorio, destacan en las titulaciones de comunicación audiovisual españolas.

				4. Discusión

				Los hallazgos refuerzan y amplían investigaciones previas sobre la formación universitaria en comunicación en Europa. En línea con Cervi et al. (2020), se constata que las univer-sidades europeas tienden a integrar distintos perfiles y competencias dentro de un mismo grado, lo que refuerza la transversalidad y promueve una preparación profesional más adaptable. Sin embargo, como señalan Sánchez-García y Tejedor (2022), los programas españoles mantienen una orientación más especializada, pero menos flexible ante los cambios tecnológicos y laborales. Esta divergencia sugiere que los sistemas universitarios responden de manera desigual a la digitalización, condicionados por factores estructurales y normativos que limitan la renovación curricular. 

				El estudio coincide con Álvarez-Flores et al. (2021) y De-Sa-las-Nestares et al. (2019) en que la transformación digital ha impulsado nuevas formas de hibridación entre perfiles y competencias, aunque, a diferencia de otros contextos euro-

				peos, España continúa vinculada a reformas curriculares más rígidas.

				En conjunto, los resultados confirman la necesidad de avanzar hacia modelos formativos que combinen flexibilidad e innovación. La incorporación de microcredenciales y meto-dologías interdisciplinares favorece una adaptación más ágil a las competencias digitales emergentes y fortalece la cone-xión entre formación académica y práctica profesional. Estas experiencias ofrecen además una base útil para desarrollar instrumentos que midan la adecuación de los programas en comunicación.

				5. Conclusiones

				Esta investigación propone clasificar las soluciones forma-tivas relacionadas con la digitalización en publicidad y comunicación audiovisual, según dos grandes dimensiones, transversalidad e hibridación que constituyen un punto de partida para la construcción de instrumentos de observación válidos, capaces de medir los efectos en la profesión de las diferentes estrategias. A partir de estas tipologías, podrían definirse indicadores que evalúen el grado de adecuación entre los programas universitarios y las competencias demandadas por la industria, contribuyendo a acercar la distancia universi-dad-empresa.

				Las diferencias en transversalidad entre universidades europeas pueden explicar la capacidad de adaptación y de respuesta de los planes ante un mercado laboral en constante cambio. Aunque existen similitudes en la hibridación para la incorporación de las competencias digitales, también se iden-tifican diferencias en la orientación práctica. Estas diferencias deben interpretarse considerando el distinto origen histórico de los títulos y otros factores que condicionan los sistemas universitarios, lo que impide establecer equivalencias directas. 

				La extracción de la información a través de las páginas web constituye una de las limitaciones del estudio. Aunque las universidades nacionales proporcionan más información que las europeas, sería necesario contrastarla con otros datos internos para cerciorarse de su coherencia. En cuanto a la selección de las unidades de análisis, otros estudios han demostrado la utilidad de acudir a los rankings interna-cionales (ej. Marzal-Felici et al., 2020) para contextualizar la posición de las ciencias de la comunicación de las universi-dades españolas en el marco europeo. Por ello, los resultados presentados aquí deben interpretarse como una aproximación inicial y no como conclusiones generalizables.

				A la luz de los resultados y de la literatura consultada, se sugiere que los planes de estudio tratan las demandas profesionales actuales, aunque su grado de actualización varía según la evolución de la innovación y su aplicación en el mercado laboral. En consonancia con otras investiga-
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				ciones en comunicación (ej. Sánchez-García y Tejedor, 2022), el cambio observado, aunque presente, es lento. Por ello, resulta prioritario identificar los factores que facilitan o difi-cultan la actualización de los títulos en España y avanzar hacia soluciones flexibles que integren buenas prácticas de otras universidades. 

				No obstante, la irrupción de la inteligencia artificial genera-tiva acelera la transformación digital y plantea desafíos que trascienden lo tecnológico. Desde una perspectiva de alfabe-tización tecnológica, la reflexión crítica y la consideración a la diversidad se consolidan como generadoras de valor; por ello, una mayor hibridación digital debería ir acompañada de una mayor transversalidad. 

				A fecha de cierre del estudio presentado, se publicó el nuevo ranking 2025. Se constatan las mismas unidades de análisis. Se identifican nuevos planes en las universidades españolas, aunque no se observan grandes modificaciones en la presen-tación de los Grados vigentes analizados. En cambio, sí se observan en otras europeas, como es el caso de la primera en el ranking, la Universidad de Ámsterdam, con mayor orienta-ción hacia la tecnología. Futuros trabajos deberían profundizar en estos casos con una muestra ampliada, incorporando universidades de países actualmente no representados, con el fin de enriquecer el mapa europeo e incluir fuentes internas que permitan evaluar con más precisión la respuesta de la enseñanza superior a los desafíos actuales. 
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How do we prepare the advertising and audiovisual communication
professionals of the future? Transversality and hybridisation in university
degreesin Spain and Europe

RESUMEN

Propésito: Ante las profundas transformaciones de la
industria publicitaria por efecto de la digitalizacién, esta
investigacién explora las titulaciones universitarias de su
area de conocimiento ofertadas por las principales univer-
sidades europeas, con el propésito de conocer y comparar
las soluciones formativas para la preparacion del profesional
del futuro.

Metodologia: Para ello, revisa las webs y aplica el analisis
de contenido a la descripcién de Los titulos y de los planes
de estudio de las primeras diez universidades del ambito

de la comunicacién, segtin el ranking QS World University
garantizando la observacién de las universidades espafiolas.
Se centra en la identificacién de la oferta y tipo de estudios
(generalistas o especializados), presencia de materias
procedentes de otras disciplinas o ramasy tratamiento de la
tecnologiay de la digitalizacién en los mismos.

Resultados: Se identifican 22 titulaciones orientadas al érea
de conocimiento, tres tipos de trasversalidad (horizontal,
vertical y externa) y dos de hibridacién con la tecnologia
(actualizacién o especializacién). En Espafia, la oferta es
mas especializada que en otras universidades europeas,
pero también mas rigiday con menor orientacién practica,
con consecuencias para laformacién de los futuros
profesionales.

Originalidad: El estudio proporciona una foto actualizada
de la formacién universitaria el afio en el que se impulsa la
aplicabilidad de la Inteligencia Artificial Generativa (2024)
en los sectores vinculados a estas titulaciones. Propone

las principales dimensiones para la posterior construccién
de instrumentos que midan el efecto de las diferentes
estrategias formativas en la brecha universidad-empresa.

PALABRAS CLAVE

Publicidad; Comunicacién Audiovisual; Competencias
digitales; Transformacién digital; Europa; Formacién
Universitaria; Transversalidad; Hibridacién.

ABSTRACT

Purpose: Due to the profound transformations in the
advertising industry as a result of digitalisation, this
research explores the university degrees in its area of
knowledge offered by the main European universities, with
the aim of discovering and comparing the training solutions
forthe preparation of future professionals.

Methodology: To do so, it reviews the websites and applies
content analysis to the description of the degrees and
curricula of the top ten universities in the field of communi-
cation, according to the QS World University ranking,
guaranteeing the observation of Spanish universities.

It focuses on the identification of the offer and type of
studies (generalist or specialised), the presence of subjects
from other disciplines or branches and the treatment of
technology and digitalisation in them.

Results: 22 degrees oriented towards the area of knowledge
were identified, three types of transversality (horizontal,
vertical and external) and two types of hybridisation with
technology (updating or specialisation). In Spain, the offer
is more specialised than in other European universities,

but also more rigid and less practically oriented, with
consequences for the training of future professionals.
Originality: The study provides an up-to-date picture of
university education in the year in which the applicability of
Generative Artificial Intelligence (2024) is being promoted
in the sectors linked to these degrees. It proposes the main
dimensions for the subsequent construction of instruments
to measure the effect of different training strategies on the
university-industry gap.

KEYWORDS

Advertising; Audiovisual Communication; Digital
competences; Higher Education; Europe; Digital
transformation; Transversality; Hybridisation.
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