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Resumen

Introduccién: Hay una escasa representatividad de las relaciones ptublicas y el marketing
social en la ensefianza universitaria, aun cuando son especialidades demandadas a raiz del
crecimiento del Tercer Sector. Metodologia: Se disefid y realizé6 una actividad en dos
escenarios docentes de distintos paises, Espafia y Lituania. Cuatro peliculas de animacién
sirvieron para sensibilizar al alumnado ante cuatro problemas sociales. Tras el debate
generado con cada pelicula, se le pide al alumnado desarrollar un plan de comunicacién social
en grupo para resolver cuestiones de comunicacion relacionadas. Resultados: El analisis,
basado en cuestionarios y una rabrica docente, mostré6 que mas del 40% del alumnado
comprendié mejor los problemas sociales. La satisfaccion con la asignatura fue alta en Espafia,
pero en Lituania fue del 40%. La rabrica revel6 una alta adaptabilidad del proyecto, aumento
de la motivacion y mejora de los resultados académicos, especialmente en Espafia. Discusion:
Las diferencias en caracteristicas del alumnado (nivel de estudios, origen, intereses) influyeron
en los resultados. Se confirma la falta de formacién especifica en relaciones publicas y las
posibilidades didacticas del cine. Conclusiones: El proyecto es exportable a otros contextos y
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asignaturas universitarias, destacando la versatilidad del cine y sus positivos efectos en
motivacion y resultados académicos.

Palabras clave: docencia; nuevas técnicas docentes; innovacién docente; marketing social;
tercer sector; RSC; relaciones publicas; cine.

Abstract

Introduction: Public relations and social marketing are underrepresented in university
education, even though they are in demand as a result of the growth of the third sector.
Methodology: An activity was designed and carried out in two different teaching scenarios in
Spain and Lithuania. Four animated films were used to raise awareness among students about
four social issues. After the debate generated by each film, students were asked to develop a
group social communication plan to address related communication issues. Results: The
analysis, based on questionnaires and a teaching rubric, showed that more than 40% of the
students gained a better understanding of social issues. Satisfaction with the course was high
in Spain but 40% in Lithuania. The rubric revealed the high adaptability of the project,
increased motivation, and improved academic results, especially in Spain. Discussion:
Differences in student characteristics (education level, origin, interests) influenced the results.
The lack of specific training in public relations and the educational potential of cinema were
confirmed. Conclusions: The project is transferable to other contexts and university courses,
highlighting the versatility of cinema and its positive effects on motivation and academic
results.

Keywords: teaching; new teaching techniques; teaching innovation; social marketing; third
sector; CSR; public relations; cinema.

1. Introduccion

Actualmente se observa en Espafia un crecimiento constante de organizaciones privadas
centradas en la comunicacién social, con unos ingresos que representan el 1,41% del Producto
Interior Bruto (PIB) (Larrégola et al., 2022). Es lo que se conoce como Tercer Sector, entidades
no lucrativas (ENL) entre las que se encuentran asociaciones, federaciones, fundaciones,
confederaciones, plataformas, etc. (Sarlangue, 1997). En este contexto, muchos egresados del
grado universitario en Comunicacién se veran involucrados en camparias de marketing social
relacionadas con estas ENL, desarrollando estrategias basadas en promover practicas
beneficiosas para la ciudadania (Ramos y Silva y Periafiez, 2003). Sin embargo, las asignaturas
de relaciones publicas, a las que habitualmente se asocian materias como comunicacién social
o marketing social, apenas tienen representatividad en los programas de estudios
universitarios espafioles frente a los de publicidad, segtin Matilla et al. (2010). Esto sugiere que
futuros graduados se enfrentardn a estos proyectos profesionales sin una base tedrica y
préctica sélida.

En este sentido, se puso en marcha una iniciativa de innovacién docente en 4° del Grado
Universitario en Publicidad y Relaciones publicas, dentro de la asignatura Publicidad en
Sectores Econémicos y Sociales en la Escuela Universitaria EUSA (Sevilla, Espafa), con la
intencién de familiarizar a los alumnos con esta manera de hacer comunicacién, diferente a lo
que hasta el momento habian desarrollado en otras asignaturas. Para ello, se utiliz6 el cine
animado como vehiculo de los valores sociales que deberian trabajar en los diferentes casos
préacticos que se iban presentando al alumnado, siguiendo una metodologia de Aprendizaje
Basado en Problemas (ABP), lo que ayuda a potenciar sus habilidades de pensamiento critico
(Morales, 2018).



Mas adelante, y con el bagaje conseguido en el piloto, se ha adaptado el proyecto a la
asignatura de Public Relations Practice and Strategic Management?, en el programa de Master en
Public Relations Management? de la Universidad de Mykolas Romeris (Vilna, Lituania).

1.1. El tercer sector

El Tercer Sector se conforma por organizaciones privadas, sin &nimo de lucro, nacidas de la
iniciativa ciudadana o por el interés de empresas que trabajan por un bien social que les
compromete (Sarlangue, 1997). Como apunta el Bardmetro del Tercer Sector de Accion Social en
Espaiia (De la Torre, 2023) tienen cabida ENL con pocos trabajadores, asi como entidades con
mas recursos. Siguiendo con este estudio liderado por la Plataforma de ONG de Accién Social
(2023), su fuerza de trabajo es, fundamentalmente, femenina (78% del total contratado) y esta
formado por personas altamente cualificadas, con un 68,7% de universitarios.

Por su parte, el Bardmetro de entidades no lucrativas realizado por la Fundacién Deloitte (en
colaboracién con otras entidades), apunta que el Tercer Sector en Espafia concentra mas de
medio millén de puestos de trabajo y se espera que sus ingresos aumenten progresivamente
(Larrégola et al., 2022). Sin embargo, se encuentran con una barrera transversal: la dificultad
para encontrar talento. No son puestos con grandes retribuciones econémicas, aunque muchos
de los profesionales se integren en estos equipos para darle un sentido més comprometido a
su vida laboral: “La remuneracién de los profesionales es donde aparece la mayor brecha entre
el Tercer Sector y el sector privado” (Larrégola et al., 2022, p. 6).

La comunicacién es una actividad necesaria para las ENL, ya que necesitan visibilizar lo que
hacen y el colectivo / proyecto que representan. De hecho, el 9% de sus recursos econémicos
se destina a marketing y comunicacion, segtun el estudio de la Fundacion Deloitte: “En la
tltima década, las Redes Sociales se han convertido en un vehiculo de comunicacién
imprescindible para cualquier marca, y las Entidades No Lucrativas no son ajenas a esta
realidad” (Larrégola et al., 2022, p. 5).

Por otro lado, se observa un crecimiento constante de organizaciones privadas centradas en la
comunicacién social (Ramos y Silva y Peridfiez, 2003), es decir, empresas que promueven
resultados positivos a nivel econémico, ambiental y social, més alla de los logros financieros y
competitivos.

1.2. Marketing social, marketing con causa y responsabilidad social corporativa

Hasta hace unos afios, las organizaciones entendian que su razén de ser residia en los
beneficios econémicos. Sin embargo, la tendencia actual del mercado, mas centrada en los
intereses de sus clientes, ha evolucionado a un propésito social, dirigido a impulsar la
participacion activa del ambito privado en los desafios de la sociedad (Abad y Vargas, 2020).

En este contexto aparece el marketing social y el marketing con causa. Segn Ramos y Silva 'y
Periafiez (2003), el marketing social se orienta a la educacién y concienciaciéon del publico,
fomentando comportamientos que beneficien a la sociedad en general; en cambio, el marketing
con causa busca asociar una marca con un fin social y generar ingresos para la empresa, es
decir, su objetivo tultimo es el lucro.

Kotler y Roberto (1991), definen el marketing social como la aplicacion de las técnicas de
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marketing a las empresas del llamado Tercer Sector. Asimismo, hay empresas privadas
capitalistas que hacen uso también del marketing social como estrategia de marca (Ramos y
Silva y Periafiez, 2003).

A su vez, el marketing social es un concepto asociado con la responsabilidad social corporativa
(RSC), pero no deben confundirse. Ambos conceptos tienen como objetivo generar un impacto
positivo en la sociedad, pero mientras el primero influye en el comportamiento de los
consumidores, el segundo es una filosofia de empresa y se dirige a stakeholders y grupos de
interés de la entidad.

La responsabilidad social es una estrategia que asume la empresa en todos sus aspectos
dirigido a los stakeholders y a largo plazo, mientras que el marketing social se considera
mas como una tactica que se da un determinado lapso de tiempo; el cual se enfoca a un
publico objetivo para influir un comportamiento o idea deseado (Abad y Vargas, 2020,
pp- 57-58).

El marketing social utiliza las mismas herramientas que el tradicional, pero con objetivos que
van més alla de la venta de un producto o un servicio o la imagen de marca de la empresa: “La
metodologia bésica de planificacion utilizada en el Marketing Social es similar a la empleada
en el Marketing Comercial, aunque las técnicas y procedimientos habitualmente desarrollados
para las transacciones mercantiles deben ajustarse y adaptarse a los objetivos del Marketing
Social”(Olarte et al., 2011, p. 108). Los mismos autores aclaran que el esquema de un plan de
comunicacion con fin social es similar al de un plan de comunicacién comercial o corporativo,
pero esto no significa que no haya que hacer un esfuerzo analizando y ajustando las
actividades desarrolladas por la entidad que realiza el marketing social.

1.3. Las relaciones piiblicas en los grados universitarios

Las relaciones publicas son una disciplina de comunicacion estratégica orientada a gestionar
y mantener las relaciones entre una organizacioén y sus puablicos, centrandose en que exista una
correcta sintonia entre ambas partes (Grunig et al., 2003). A lo largo del tiempo, se le ha
reconocido su relevancia més alla del ambito periodistico (donde tuvo su origen) (Arceo, 2006),
convirtiéndose en una herramienta esencial para construir y mantener la imagen y reputacion
de una entidad (Olea-Jorquera y Roman-Alvarez, 2011).

El marketing social, tanto en cuanto no persigue objetivos directamente relacionados con la
venta (Kotler y Roberto, 1991), podria considerarse dentro del d&mbito de las relaciones
puablicas. En este sentido, se considera interesante estudiar la ensefianza de las relaciones
publicas en la oferta formativa universitaria en Espafia para determinar qué tipo de educacion
recibe el alumnado.

En relacion a la representatividad de las relaciones ptblicas en los planes de estudio espafioles
y su investigacion, Olea-Jorquera y Roman-Alvarez (2011) consideran que, debido al propio
origen de las relaciones publicas y a su indefinicién conceptual como disciplina, “aparecen
como una suerte de rompecabezas, cuyas piezas deben ser ensambladas creativamente por los
docentes” (p. 778). A este respecto, y particularmente sobre la investigaciéon académica en
relaciones publicas, Castillo y Xifra (2006) rastrearon las tesis doctorales defendidas en las
universidades espafiolas de 1965 a 2005. Coinciden con Olea-Jorquera y Romén-Alvarez (2011)
en que el nimero de tesis realizadas en el &mbito del periodismo o la comunicacién de masas

es mucho mayor que las depositadas sobre relaciones publicas. Sin embargo, en los ultimos



afios parece haberse producido un progresivo desarrollo académico en relaciones publicas y
comunicacion estratégica a nivel docente y de investigacion (Moreno et al., 2014)

El proceso de Bolonia se inici6 en 1999, con la idea de evaluar cada tres afios un marco
educativo superior coherente y compatible con todos los estados que conforman la Unién
Europea (Unién Europea, n.d.). Particularmente, en el caso de las ensefianzas de las relaciones
publicas, persiste una clara subordinacion de esta disciplina a otros contenidos, enfocdndose
mas en la practica profesional que en su fundamentacién teérica (Matilla et al., 2010; Matilla y
Hernéndez, 2013; Moreno et al., 2014).

El peso de las asignaturas de Relaciones Publicas de tipo “formacioén basica” se mantiene
en un escaso 7 %. Considerando la definicién de este tipo de asignaturas en Real Decreto
1393 (octubre de 2007), es necesario reconocer el lugar secundario que los contenidos de
Relaciones Puablicas tienen respecto al area de conocimiento general de Ciencias Sociales
y Juridicas. (Moreno et al., 2014, p. 179)

En este sentido, Matilla et al. (2010) realizaron un estudio comparativo de los contenidos
curriculares sobre relaciones publicas de los grados de Publicidad y Relaciones Ptblicas del
sistema universitario espafiol en su primer afio de implantacién masiva del Espacio Europeo
de Educacién Superior (EEES) (como consecuencia del Plan Bolonia) (Unién Europea, n.d.), en
relacion a la etapa previa al EEES. Tras analizar 32 universidades espafiolas que ofertan estas
titulaciones, concluyeron que los planes de estudios apenas sufrieron cambios en su oferta
formativa de relaciones puablicas en comparacién con el ciclo anterior (grado / licenciatura).
Solo siete de estos 32 centros realizaron modificaciones. Por tanto, “las Relaciones Publicas
siguen siendo minoritarias en cuanto a nimero de asignaturas” (Matilla et al., 2010, p. 150).

2. Metodologia
2.1. Objetivos

El presente estudio nace con el propésito de dotar a los estudiantes de herramientas para un
desempefio correcto en el ejercicio del marketing social. Fundamentalmente, centrado en los
Grados de Comunicaciéon y durante la imparticion de asignaturas relacionadas con la
comunicacién social, en particular, y las relaciones publicas, en general. De esta manera, se
plantea un objetivo principal que es el de reforzar la ensefianza del marketing social en los
Grados en Comunicacién. Los objetivos secundarios (O.S.) son:

- OS.1. Superar la tendencia general del alumnado a pensar solo en términos
comerciales y no en la contribucién social de la comunicacion.

- 0.5.2. Trabajar con el alumnado en determinados valores sociales para generar
conciencia social. Han de conocer y empatizar con otras realidades para implicarse
en este tipo de campanas.

- 0.5.3: Apoyar el aprendizaje practico sobre un enfoque social y responsable,
mostrandoles la forma de hacer uso de sus conocimientos en comunicacién para
dar a conocer determinados proyectos sociales.

- O.5.4: Explorar y analizar las posibilidades de exportar este proyecto educativo a
otros escenarios.



2.2. Referentes en metodologicos en el proceso de ensefianza-aprendizaje
2.2.1. Nuevos métodos de enserianza

El modelo que plantea el EEES, propone un cambio en el patrén educativo “en el que el alumno
debe aprender a aprender y el docente debe ensefiar a aprender” (Jiménez-Marin y Elias, 2012,
p. 167). La formacién recibida por el alumnado debe poder aplicarse a su futura vida
profesional. Es mas, se recomienda que tenga un enfoque préctico que le permita desarrollar
habilidades de pensamiento critico.

Diversidad metodolégica, aprendizaje integrado, aprendizaje cooperativo... Actualmente
coexisten diversas metodologias innovadoras en los centros educativos, sin que ninguna
prevalezca por encima del resto y adaptando las estrategias metodoldgicas a las circunstancias
del grupo con el que se va a trabajar (Real Martinez et al., 2020).

Dentro de estas metodologias innovadoras, el Aprendizaje Basado en Problemas (ABP)
promueve un aprendizaje abierto y reflexivo en el alumnado (Morales, 2018). El ABP sitta a
los/las estudiantes en el centro del proceso de aprendizaje. Se basa en una serie de tareas
centradas en la resolucion de retos, mediante un proceso de investigaciéon o creacién por parte
del alumnado, que trabaja de manera relativamente auténoma y que termina con un producto
final que es presentado al resto de la clase (Restrepo, 2005). Por tltimo, la aplicaciéon del ABP
al campo de las relaciones publicas no es algo nuevo y se adapta bien, como ya hicieron Marin-
Pinilla y Rodriguez-Garcia (2024).

2.2.2. El cine como recurso diddctico

Desde una perspectiva académica, el cine desempena un papel fundamental como vehiculo de
transmisién ideolégica de gran relevancia. Su impacto social es innegable, ya que su intencién
trasciende y no permite permanecer indiferente ante él (Gémez, 2010).

Como apuntaron Jiménez-Marin y Elias (2012), el cine permite exponer ideas, valores y, en
definitiva, historias, de una manera agradable para los que lo consumen, “agilizando los
mecanismos de la percepciéon” (Martinez-Salanova, 2002, como se cit6 en Jiménez-Marin y
Elias, 2012). Y en este caracter transmisor que tiene el cine, trasladando mensajes, valores y
tramas, se convierte en un potente instrumento socializador (Barrachina, 1995).

Por todo ello, el cine es un efectivo recurso didactico que se ha venido utilizando en las aulas
universitarias para explicar diferentes realidades y materias (Gémez, 2010; Jiménez-Marin y
Elias, 2012).

2.3. Disefio metodolégico de la propuesta de innovacion

La propuesta nace de la seleccién de cuatro temas de interés social en el mundo actual. Los
temas se escogieron a partir de dos fuentes principales: la seccion de Noticias en la web oficial
de Naciones Unidas?, consultada durante el primer semestre de 2023; el Informe de los Objetivos
de Desarrollo Sostenible. Edicion especial 2023 (Departamento de Asuntos Econémicos y Sociales
de la ONU, 2023). Se propone una pelicula que aborde cada problemaética con el objetivo de
favorecer su comprension y estimular la sensibilidad del alumnado (ver Tabla 1).

4 https:/ /news.un.org/es/
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Tabla 1.

Las peliculas pertenecen al cine de animacién y son aptas para todos los ptblicos. Se
entiende que este tipo de narrativa favorece el caracter didactico y la asimilacion de
los conceptos ante el publico general.

Son peliculas de factorias lideres. Esto facilita el acceso al visionado; también son
producciones ideadas para publicos de distintos contextos culturales, lo que facilita la
comprension y poder exportar la propuesta a otros escenarios.

Han sido titulos populares, con grandes éxitos de taquilla. Esto aumenta la
probabilidad de que el alumnado tenga un conocimiento previo de las peliculas, lo
que le ayudara a enfrentarse al trabajo.

A su vez, la informacién sobre cada tema se complementa con una lectura o varias
lecturas de fuentes cientificas y/o institucionales, basadas en datos actualizados y
reflexiones de expertos.

Asignacion de Tema, Pelicula y Lectura/s. Escenario A

Tema Pelicula Lectura/s
1 Inside Out Salud mental del adolescente (Organizacién Mundial de la Salud,
(2015) 2021). Articulo online.
2 Elemental Inmigracién y racismo: Experiencias de la Nifiez Peruana en
(2023) Santiago de Chile (Pavez, 2012). Articulo de revista cientifica.

Informe anual sobre el racismo en el Estado Espariol (Themme,
2022). Informe publicado por la Federacion S.O.S. Racismo.

Up (2009) La soledad en el anciano (Rodriguez, 2009). Articulo de revista
cientifica.
Avatar La comunicacién como herramienta imprescindible para impulsar la
(2009) conciencia medioambiental (Laguna, 2021). Articulo online.

La comunicacién interna y externa. Sostenibilidad y
medioambiente (Cebridn y Vilaplana, 2012). Articulo de revista
cientifica.

Fuente: Elaboracioén propia (2024).

La puesta en practica de cada tema se desarrolla en cuatro fases:

Fase 1. Introduccién: el docente describe la dindmica de trabajo, los temas, las
peliculas y lectura/s asignada/s, asi como los objetivos asociados a la tarea de cada
tema.

Fase 2. Trabajo individual:

o El alumnado realiza un visionado de la pelicula y la lectura de los textos
sugeridos (trabajo autonomo fuera del aula).

o Posteriormente, en clase, participa en un debate sobre los temas tratados en
la pelicula y las fuentes institucionales y/o académicas.



e Fase 3. Trabajo en grupo:

o Laclase se divide en grupos de trabajo. Los grupos abordan un conjunto de
tareas relacionadas con las cuatro etapas de un plan de comunicaciéon
estratégica: la investigacion, el disefio estratégico, las tacticas y la
evaluacion (Smith, 2020). Esta divisiéon en cuatro etapas sigue el mismo
orden que los temas. En las dos primeras fases de trabajo, son los alumnos
quienes deciden las organizaciones que toman como referencia para
realizar su trabajo. En las dos tltimas, siguen la orientacion del docente
quien les indica una organizacién y una camparia concreta (ver Tabla 2).

e Fase 4. Presentacion: cada grupo entrega un trabajo escrito y realiza una
presentacion oral de su trabajo en clase.

Tabla 2.

Correspondencia de Tema, Tareas y Organizaciones. Escenario A
Tema Tareas Organizaciones

1 Trabajo 1. Los alumnos seleccionan 3 organizaciones.
Investigacion inicial.

2 Trabajo 2. Los alumnos seleccionan 1 organizacién no
Investigacion, objetivos, publico, lucrativa.
estrategias.
3 Trabajo 3. Fundacion Amigos de los Mayores.
Planificacién estratégica y acciones. Proyecto: Reescribamos la vejez.
4 Trabajo 4. WWEF Espana.
Acciones, timing y control. Proyecto: ; Qué como hoy?

Fuente: Elaboracion propia (2024).
2.4. Contextualizacion del proyecto

La ejecucion piloto de la propuesta se llevé a cabo en EUSA, centro adscrito a la Universidad
de Sevilla (Espafa), con el alumnado del cuarto curso de Grado en Publicidad y Relaciones
Publicas, en el contexto de la asignatura obligatoria Publicidad en Sectores Econémicos y
Sociales, durante el semestre de otofio del curso 2023-2024. En adelante, nos referiremos a este
escenario como escenario A.

En el escenario A participaron 40 estudiantes®, un 59,70% de los matriculados en la asignatura.
Atendiendo a sus caracteristicas sociodemogréficas, es una muestra en la que predominan las
personas de sexo declarado femenino (80% del total) como viene siendo tendencia en el
panorama de este grado en Espafa (Jiménez-Marin et al., 2023), la moda en la variable edad es
21 afios (sin dispersion significativa) y, en términos de nacionalidad, el 99% esta constituido
por estudiantes espafioles, teniendo una representacién minoritaria otras nacionalidades de
Latinoamérica (Argentina). El idioma de imparticion es el castellano.

Posteriormente, respondiendo a los objetivos planteados, se pretendi6 testar la aplicabilidad
de la propuesta a un escenario académico distinto, al que llamaremos escenario B. Este

5 De los 67 estudiantes matriculados, solo se realiz6 este pilotaje en el aula A con los alumnos que cursan la
asignatura en evaluacién continua (40 estudiantes).



segundo escenario se localiza en la Universidad de Mykolas Romeris (Vilna, Lituania), dentro
del programa de master de Public Relations Management, en la asignatura Public Relations
Practice and Strategic Management; una materia obligatoria del primer curso que se llevé a la
préctica en el semestre de primavera del afio académico 2023-2024.

En este escenario B participaron 14 estudiantes, el 93,3% de los matriculados en la asignatura.
Atendiendo a sus caracteristicas sociodemograficas, es una muestra bastante equilibrada
respecto a la variable del sexo declarado aunque predominan las mujeres respecto a los
hombres (8 mujeres, 57,1%, y 6 hombres, 42,9%). La variable edad presenta méas dispersion, en
la horquilla entre 32 y 22 afios. No obstante, la mayor diversidad se aprecia en las
nacionalidades de origen, en las que llegan a contarse seis paises: Azerbaiyan, Bielorrusia,
Georgia, India, Iran y Ucrania. El idioma en que se imparte la asignatura es inglés.

2.5. Desarrollo, adaptacién y cronograma

En el escenario A, la propuesta se implementa siguiendo el disefio descrito en el punto 2.4.
Todos los estudiantes trabajan los cuatro temas ordenados de forma secuencial, cubriendo,
también secuencialmente, las etapas de un plan de comunicacion estratégica (Smith, 2020).

Al plantear una adaptaciéon para el escenario B, el aspecto crucial de la propuesta de
innovacién se mantiene intacto: se trabajan los mismos temas sociales y se recurre a las mismas
peliculas para reforzar la sensibilizacién ante estos. A pesar de que el escenario B presenta una
mayor diversidad nacional y cultural de los estudiantes, se considera que los temas elegidos y
las peliculas que los representan son de alcance y comprension global, por lo que siguen siendo
relevantes y apropiados.

Sin embargo, se practican algunos reajustes que responden a las diferencias identificadas entre
ambos escenarios. El primero de ellos se refiere al cronograma. En el escenario A, la propuesta
se desarroll6 desde el 11 de octubre al 20 de diciembre de 2023, con 12 sesiones presenciales.
Mientras que en el escenario B, se concentr6 entre el 22 de abril y 20 de mayo de 2024, con 6
sesiones presenciales. El tiempo de ejecucion de la propuesta es mds breve en el caso del
escenario B por necesidad, dado que el nombre de la asignatura en el escenario A invita a la
reflexion en términos de comunicacion social (Publicidad en Sectores Econémicos y Sociales),
esto permite una asignacion de horas proporcionalmente destacada en el computo total del
curso. No asi en el caso del escenario B, donde la asignatura aborda un enfoque mas genérico
de las relaciones publicas; lo que obliga a la comunicacién social a compartir carga lectiva con
muchos otros temas y, forzosamente, le resta peso en el porcentaje de horas asignadas.
También es mas breve por oportunidad, ya que en el escenario B hay un namero de alumnos
mas de dos veces inferior al del escenario A, lo que suele permitir avanzar con més agilidad;
a veces, no solo ganando tiempo sino, también, profundidad en el aprendizaje.

Asimismo, en escenario B se abandona el ritmo secuencial de temas y etapas en el plan de
comunicacion estratégica. Los estudiantes se dividen en grupos y cada equipo trabaja un tema
distinto siguiendo un cronograma paralelo que culmina en la presentacion de todos los
proyectos frente al conjunto de la clase; este momento posibilita la puesta en comin y
aprendizaje compartido.

Ademéds, en el escenario B se aumenta el nimero de lecturas por tema y todas ellas
corresponden a articulos cientificos, ya que a los estudiantes del escenario B se les atribuye
mayor madurez académica al tratarse de estudios de master. Atendiendo al caracter
internacional del alumnado, solo se seleccionan lecturas en inglés. También se realiza una
adaptacion al contexto local. En el escenario B se seleccionan organizaciones lituanas
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relacionadas con cada tematica: Lietuvos psichiatry asociacija (Asociacién de Psiquiatria de
Lituania); Lietuvos Zmogaus teisiy centras (Centro de Derechos Humanos de Lituania);
Lietuvos pagyvenusiy Zmoniyasociacija (Asociacion de Personas Mayores de Lituania);
Vinted (plataforma online, de origen lituano e implantada en el mercado internacional; est4
especializada en la compraventa de articulos de segunda mano, especialmente ropa).

Por dltimo, los estudiantes del escenario B, en lugar de trabajar todas las fases de un plan de
comunicacion estratégica (conocimiento ya adquirido en una asignatura previa), se centraron
en preparar una serie de tareas clave abordadas por todos los grupos: preparar un media kit y
un directorio de medios, disefiar una campafia educativa para publico externo, definir una
accion de comunicacion interna, crear la lista de posibles riesgos ante una situacion de crisis.

2.6. Propuesta de evaluacion: cuestionario de alumnos y ritbrica de docentes

Los cuestionarios se distribuyen, a través de Google Forms, al alumnado del escenario A y B,
al que se le inform¢ debidamente de las caracteristicas de la investigacion y el caracter
anénimo de sus datos, siguiendo las indicaciones del informe de la Unién Europea Ethics in
Social Science and Humanities ¢ (2021). Ambos cuestionarios incluyen preguntas cerradas, de
escala de valoracién (Likert de cinco puntos) y preguntas abiertas. Son unos cuestionarios de
caracter distendido, para conocer la opinién de los estudiantes sobre el proceso. Al tratarse de
una metodologia de trabajo novedosa, también lo es el cuestionario?, que se utiliza por primera
vez por las autoras.

Aunque los dos cuestionarios abordan, en esencia, las mismas preguntas, existen pequefias

diferencias para adaptar la metodologia de evaluacion a las particularidades de cada
escenario. El cuestionario del escenario A incluye:

e Preguntas sobre la asignatura:

o Antes de realizar esta asignatura, ;habias hecho anteriormente algiin plan de
comunicacion social?

o A diade hoy, ;sabrias diferenciar entre objetivos de un plan de comunicacion comercial
y un plan de comunicacion social?

o ;Te ha resultado comodo aprender sobre comunicacion a través de las peliculas y los
trabajos?

o ;Te ha resultado comodo aprender sobre estas realidades sociales (salud mental,
ancianidad...) a través de las peliculas y los trabajos?

o ¢Consideras que tu opinion sobre estas realidades sociales seria otra si no vivieras en
Espaiia?

e Preguntas sobre los temas escogidos (Adolescencia y Salud Mental; Racismo e
Inmigracién; Ancianidad, Edadismo y Soledad; y Medioambiente y Cambio Climaético):

6 Etica en las Ciencias Sociales y Humanidades.

7 No se calcula el indice de confiabilidad de los cuestionarios puesto que esto esta relacionado con un tamafio
muestral concreto (Roco et al., 2021) y, en ambos escenarios, no es representativo. En el escenario A se cuenta con
un margen de error del 25,48% (para un nivel de confianza del 95%); en el escenario B, un margen de error del
27,18% para el mismo nivel de confianza.
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o jAlguna vez habias recapacitado sobre este tema?
o ¢Has descubierto algo nuevo de este problema social tras realizar el trabajo?

o He entendido como se hace la investigacion de un plan de comunicacion tras realizar
este trabajo (escala Likert)

e Preguntas sobre la metodologia de trabajo:
o ;Qué mejorarias de esta metodologia de trabajo? (abierta)

o Los problemas sociales escogidos son cambio climdtico, ancianidad y soledad, salud
mental y adolescencia y racismo e inmigracion. ;Habrias escogido otros?

o Si has contestado si, ;qué otros habrias escogido?
En la adaptacion para el escenario B, se incluyeron las siguientes variaciones:

e En todos los casos, se pregunté sobre objetivos de relaciones publicas, en vez de
objetivos especificos de comunicacion social, debido a la naturaleza de la
asignatura.

e Enlas preguntas sobre la asignatura: se eliminé la cuestion que contextualizaba en
Espafia.

e Enlas preguntas especificas por trabajo:

o Se convirti6 en escala Likert la segunda pregunta (;has descubierto algo nuevo de
este problema social tras realizar el trabajo?) para dar mayor riqueza a la respuesta
del alumnado.

o Puesto que este grupo no abord¢ el plan de comunicacién de manera secuencial
y a cada equipo se le asigné un problema social, se les pregunt6: ;has adquirido
conocimientos prdcticos sobre como llevar a cabo los pasos clave de un plan de relaciones
publicas realizando el proyecto final o asistiendo a la presentacion de otro equipo?
(escala Likert)

e Para las preguntas finales de evaluacion de la metodologia de trabajo:

o Se afadi6: ;te gusta esta metodologia de trabajo? Si tu respuesta es si, indica cudles
son los principales motivos.

o En resumen, exprese su opinion sobre este enfoque metodoldogico de aprendizaje.

Por otra parte, los docentes evaluaron la viabilidad e incidencias en el proceso de
implantacion. El instrumento utilizado fue una rabrica basada en cinco criterios, con el apoyo
de un diario de clase. A continuacion se describen los criterios:

e Funcionalidad didé4ctica de la propuesta. Mide la capacidad de esta
metodologia para transmitir los contenidos de la asignatura y ayudar al
alumnado a alcanzar las competencias y resultados de aprendizaje descritos.
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e Viabilidad en la ejecucion. Valora la posibilidad real de desarrollar la
propuesta. Considera un conjunto de aspectos tales como el acceso a las
instalaciones y materiales necesarios, una distribucion del tiempo
proporcionada con el resto de actividades del curso, un esfuerzo de preparacién
de la actividad asumible.

e Motivaciéon percibida en el alumnado. Es un criterio comparativo. Mide la
motivacién percibida en los estudiantes ante las actividades asociadas a este
proyecto frente al resto de actividades académicas desarrolladas en el curso.

e Resultados académicos. De nuevo, se trata de un criterio comparativo. Valora
las calificaciones obtenidas por el alumnado en las actividades asociadas a este
proyecto frente a las demas tareas evaluables del curso.

e Adaptabilidad de la propuesta a otros escenarios. Considera la capacidad para
mantener un equilibrio entre la ensefianza de nociones académicas de la
asignatura que tengan carécter global y aquellas de caracter local.

Cada uno de estos cinco criterios se evaltian con cinco niveles de logro, ordenados de mejor a
peor valoraciéon: “extraordinario”, “satisfactorio”, “valor promedio”, “no satisfactorio”,
“ 7

nulo”.

3. Resultados
3.1. Cuestionario a los alumnos

Al finalizar el curso, se pasoé a los estudiantes un formulario por correo electrénico. Del grupo
A contest6 el 27,5% (11 de 40 estudiantes); del grupo B, el 50% (7 de 14 estudiantes). Antes de
realizar este curso, tanto en el escenario A (72,7%) como en el B (87,7%) no habian realizado
un plan de comunicacién social, pero, terminado el curso, el 100% del escenario A y el 71,4%
del B sabrian distinguir unos objetivos de comunicacién social de unos de comunicacién
comercial.

Los alumnos del Grado (escenario A) en su totalidad confirman que les ha resultado cémodo
aprender sobre comunicacién social y estas realidades con la metodologia de trabajo
propuesta. Sin embargo, de los alumnos del Master (escenario B), solo un 42,9% manifiesta
que le ha ayudado a conocer la planificaciéon estratégica de relaciones publicas, aunque el
porcentaje aumenta al 85,7% a la hora de entender mejor los problemas sociales tratados.
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Figura 1.

Escenario B. ;Te ha resultado 1itil aprender sobre estrategia de relaciones publicas a través de las
peliculas?

@ ves
® Mo
@ Maybe

42,9%

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Resulta interesante la respuesta del grupo de Grado, todos residentes en Espafia y de
nacionalidad espafiola, que més de la mitad considera que, si viviera en otro pais, quizas
tuviera otra opinién sobre las realidades sociales estudiadas en este proyecto.

Figura 2.

Escenario A. ;Consideras que tu opinion sobre estas realidades sociales seria otra si no vivieras en
Esparia?

®si
® No
@ Talvez

Fuente: Elaboracién propia (2024).

En lo referente a aquellas cuestiones que preguntan sobre los temas escogidos y el aprendizaje
en comunicacion social /relaciones publicas (segtn el caso)8, las respuestas no son muy
dispares, salvo casos concretos. Se distribuyen segtn la Tabla 3:

8 La segunda pregunta, en todos los casos, para el escenario A es yes/no question; para el escenario B, Likert.



Tabla 3.

Escenarios A y B. Respuestas sobre los temas escogidos y el plan estratégico

14

Trabajo Preguntas A B
Adolescencia y Salud Mental ¢Recapacitaste antes sobre este 100% responde E1 50% responde

problema? afirmativamente negativamente

(Has aprendido algo sobre este 81,8% responde Respuestas muy repartidas
problema? afirmativamente

¢Has aprendido a hacer un plan Todas las Mayoria de las respuestas de
estratégico? respuestas de3 a5 3 a5 (afirmativo)

(afirmativo)

Inmigracién y Racismo

¢Recapacitaste antes sobre este

63,6% responde

83,3% responde

problema? afirmativamente afirmativamente
¢Has aprendido algo sobre este 81,8% responde Mayoria de las respuestas de
problema? afirmativamente 3 a 5 (afirmativo)
¢Has aprendido a hacer un plan Todas las Mayoria de las respuestas de
estratégico? respuestas de4 a5 3 a5 (afirmativo)
(afirmativo)
Ancianidad, Edadismo y ¢Recapacitaste antes sobre este 72,7% responde 50% afirmativo, 50% negativo
Soledad problema? afirmativamente
(Has aprendido algo sobre este 90,9% responde Mayoria de las respuestas de
problema? afirmativamente 3 a5 (afirmativo)
¢Has aprendido a hacer un plan Todas las Mayoria de las respuestas en
estratégico? respuestas de4 a5 3 (afirmativo)
(afirmativo)

Medioambiente y Cambio
climatico

¢Recapacitaste antes sobre este
problema?

¢Has aprendido algo sobre este
problema?

¢Has aprendido a hacer un plan
estratégico?

E1 50% si, el resto se
reparte entre no y
NS/NC
63,3% responde
afirmativamente

Todas las
respuestas de3 a5
(afirmativo)

66,7 % responde
afirmativamente

Mayoria de las respuestas de
4 a 5 (afirmativo)

Las respuestas se reparten
entre 1,3 y 5 casi
equitativamente.

Fuente: Elaboracion propia (2024).

El altimo bloque se componia de, sobre todo, preguntas abiertas que consultaban acerca de la
metodologia del trabajo y hacian una prospeccién acerca de otros problemas sociales que
podrian haberse tocado. El alumnado de ambos escenarios, ante la pregunta de si ellos y ellas
hubieran escogido otros problemas sociales, en un 45,5%(A) y en un 42,9% (B) respondieron
que no, que hubieran optado por estos temas.
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Figura 3.

Escenario A (izquierda) y escenario B (derecha).; Habrias escogido otros problemas sociales?

Escenario B

Escenario A

[ B
@ No
MHEMNC

Fuente: Elaboracién propia (2024).

Cuando se les consulta qué otros problemas sociales incluirian, el alumnado no coincide en
ninguna de las propuestas: en el Master (B), proponen Fake News®, Black PR o comunicaciéon
organizacional; en el Grado (A), se centran en temas de cardcter mas social como el maltrato
infantil, el machismo o salud mental y transexualidad, entre otros.

Por otro lado, y en relaciéon con la metodologia de trabajo, en lineas generales ambos grupos
estan contentos por cémo se ha trabajado, sin embargo, uno de los estudiantes del escenario B
indica: “Honestly, the idea explained was really good. However, I'm faced with some
misunderstanding about the concept”!. Se les pregunta, ademads, qué mejorarian del sistema:
en el escenario A, de las 5 respuestas obtenidas, dos proponen que los equipos de trabajo sean
algo mas reducidos. Por su parte, de las 4 respuestas recibidas del escenario B, dos ponen el
acento en la dificultad para entender lo que se les pide al final del ejercicio.

Por lo que aportan al propio método, son resefiables dos mejoras indicadas por el alumnado:
“Every lecture can include practical task which will help to remember the achieved
knowledge”12 (B) y “Personalmente, veria algo mas visual antes de cada trabajo, es decir,
videos o testimonios que expliquen un poco la situacién sobre lo que vamos a trabajar. Por lo
demds me ha parecido todo genial” (A).

Por dltimo, a los alumnos del Master (escenario B) se les pidi6 que indicaran su opinién sobre
el enfoque metodoldgico. De las 5 respuestas recibidas, se destacan las dos mas dispares. Una
de estas respuestas se centra en los problemas que el/la estudiante tuvo con su equipo de
trabajo, sin llegar a cuestionar o valorar la metodologia docente. La otra resume su opinién del
proyecto con la siguiente valoracién positiva: “A well-prepared assignment with all the
necessary references” 3.

9 Noticias falsas o infundios.
10 Enfatizar los aspectos negativos de un adversario como estrategia de comunicacion.

11 “Sinceramente , la idea explicada es muy buena. Sin embargo, me encuentro con algunos malentendidos sobre el
concepto”.

12”Cada clase puede incluir una tarea practica que ayude a recordar los conocimientos adquiridos”.

13 “Un trabajo bien preparado con todas las referencias necesarias”.
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3.2. Ritbrica de docentes
En términos generales, los resultados de la evaluacién de los docentes en ambos escenarios
fueron similares y positivos. Todas las valoraciones se sittan entre el grado de logro
“satisfactorio” y “extraordinario”, como muestra la Tabla 4.

Tabla 4.

Escenarios A y B. Resultados de la evaluacién de los docentes

Criterio Escenario A Escenario B
Funcionalidad didactica Satisfactoria Satisfactoria
Viabilidad en la ejecuciéon Extraordinaria Extraordinaria
Motivacién percibida en el alumnado Extraordinaria Extraordinaria
Resultados académicos Extraordinarios Satisfactorios
Adaptabilidad de la propuesta Extraordinaria Extraordinaria

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Los docentes se muestran criticos a la hora de valorar la funcionalidad didactica de la
propuesta, que consideran “satisfactoria” en ambos escenarios. Las notas del diario de clase
permiten comprender o matizar estos resultados: un porcentaje minoritario de alumnos ha
aumentado la sensibilizacion ante los temas sociales, pero no ha entendido el proyecto como
una via para generar conocimiento especifico sobre la planificacion en relaciones publicas en
el terreno del marketing social.

Otra particularidad observada en el escenario B es la relativa a los resultados académicos. Un
grupo mayoritario de alumnos ha obtenido calificaciones que superan significativamente su
trayectoria durante el curso; pudiendo aumentar en algunos casos incluso 3 puntos por encima
de su media y alcanzando la calificacién de sobresaliente. Sin embargo, en una minoria que
partia de calificaciones deficientes, la evoluciéon no ha sido tan positiva, teniendo algunos
estudiantes dificultades para aprobar el proyecto.

En cuanto al escenario A, todo el alumnado que opté por este tipo de método aprobé la
asignatura, teniendo, en la parte practical4, una media en la clase que rondaba el 7. Asimismo,
los y las estudiantes mostraban en todo momento su interés por hacer uno de los trabajos de
este sistema, frente a otras actividades académicas que se desarrollan en la asignatura. La
puesta en comun tras el visionado de las peliculas era alta y se generaba un debate que
favorecia la implicacién del alumnado y enriquecia sus trabajos.

No obstante, el aspecto mas llamativo en ambos escenarios ha sido el aumento de la
motivaciéon por parte del alumnado. Los otros criterios, la viabilidad en la ejecucién y la
adaptabilidad de la propuesta a otros contextos educativos alcanzan la méxima valoracién
pues, a jucio de los docentes, poner en marcha el proyecto ha sido un proceso agil, sin
complicaciones afiadidas por la necesidad de disponer de infraestructuras o materiales de
dificil acceso; con capacidad para adaptarse en un cronograma &gil y sin requerir un esfuerzo
desproporcionado para la preparacion de las actividades por parte de los docentes. Ademas,
la adaptacion a otro escenario es plenamente viable.

14 Lo que compete especificamente a los 4 trabajos del sistema, sin contar la nota del examen o de otras actividades.
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4. Discusion

Los resultados vienen a reforzar el vacio en la ensefianza de las relaciones ptublicas en los
grados universitarios, tal y como indicaban Olea-Jorquera y Roméan-Alvarez (2011). Por ende,
la ensefianza del marketing social, como parte de las relaciones publicas -tanto en cuanto no
persigue metas relacionadas con la venta (Kotler at al., 1991)-, tampoco estd altamente
representado en el panorama universitario. Actuaciones docentes como esta permiten al
alumnado acercarse a estas materias. Asimismo, también confirma las posibilidades didacticas
del cine, como apuntaba Gémez (2010), gracias a su potencia socializadora (Barrachina, 1995).
Por otro lado, y como corroboran las docentes en su rtbrica, también queda manifiesto que las
metodologias de ensefianza mds innovadoras tienden a aumentar la motivacioén del alumnado
(Morales, 2018).

En su conjunto, los hallazgos de la investigaciéon describen un proyecto de innovacién
didactica viable, eficaz y aplicable a otros escenarios, especialmente exitoso en su capacidad
para aumentar la motivacién del alumnado. Antes de llevar el proyecto a cabo, la gran mayoria
de los estudiantes en ambos escenarios no habia desarrollado un plan de comunicacién social;
después, se repite la respuesta mayoritaria que evidencia una autopercepcién de aprendizaje,
a su vez, corroborada por las calificaciones de los docentes.

No obstante, los dos métodos de evaluacién permiten identificar ciertas incidencias y puntos
de mejora: por un lado, se advierte la necesidad de reforzar los elementos explicativos en la
presentacion del proyecto, con el objetivo de facilitar que el alumnado identifique su conexién
directa con las competencias y resultados de aprendizaje descritos en la asignatura; por otro,
se contempla incorporar medidas de refuerzo para acompafiar a aquellos estudiantes que
presentan dificultades para comprender la metodologia de forma plena.

Contar con resultados de dos experiencias de implantacién en escenarios diferenciados ha
servido para confirmar la adaptabilidad del proyecto y a conocer necesidades especificas de
cada tipo de alumnado. En el caso de los estudiantes del escenario A, el tema sobre el que mas
habian reflexionado antes del proyecto era la Adolescencia y Salud Mental; quizds porque su
edad estd atin préxima a la adolescencia. Mientras, en el escenario B, destaca la concienciacion
previa de los alumnos en torno a la Inmigracién y Racismo; recordamos que es un grupo de
estudiantes internacionales donde se retinen mas de seis nacionalidades y diversas razas. A
partir de estos hallazgos se identifica una posible mejora en la prospectiva del proyecto:
personalizar la seleccién de temas sociales para cada escenario de implantacién, considerando
aquellos que estén més conectados con la realidad concreta del alumnado.

También se advierten ciertas limitaciones en la ejecuciéon y evaluacién del proyecto. Dos
experiencias resultan insuficientes para validar de forma definitiva la metodologia; sucesivas
aplicaciones permitiran perfeccionarla y hacerla mas flexible. Respecto a la evaluacioén, el nivel
de participaciéon de los estudiantes en el cuestionario no alcanza un tamafio muestral
representativo. De cara a futuras experiencias, se propone un tipo de evaluacién mas
cualitativa y recompensada. Por ejemplo, pedirle a los estudiantes que realicen un breve
informe con propuestas de valoracion y mejora sobre el disefio de la actividad. Estimularé su
pensamiento critico y les exigird comprender la mecanica de trabajo de forma mas profunda;
podria ser recompensada con una calificacion de 0,5 puntos sobre la nota obtenida.

Por ultimo, los hallazgos vinculados a la evaluacién del proyecto también han servido para
recabar sugerencias de mejora para posibles experiencias futuras. De todas ellas, hay una
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planteada por el alumnado y consensuada por los docentes que destaca sobre las demas: en el
momento de explicar el proyecto a los estudiantes, mostrarles ejemplos concretos, incluso
visuales, de como dar respuesta a las cuestiones contempladas y presentar el trabajo.

5. Conclusiones

Desde un punto de vista cientifico, el presente trabajo amplia la reflexién sobre la necesidad
de potenciar los estudios de comunicacion y marketing social en el contexto de las titulaciones
universitarias de Publicidad y Relaciones Puablicas. También explora la aplicabilidad de
metodologias docentes innovadoras ante los temas sociales.

Su principal logro es ofrecer un planteamiento metodolégico completo y replicable de una
propuesta de innovacién docente, por lo que su aplicacién practica en el mundo académico es
elevada. A su vez, al centrarse en la perspectiva de la comunicacién social, contribuye a formar
mejores profesionales que tendran cabida en el Tercer Sector y podrdn promover estrategias
de relaciones publicas y RSC encaminadas a promover un mundo donde las personas y la
sociedad estén en el centro de la reflexién y de las decisiones.

La propuesta se ha testado llevandola a cabo en dos escenarios distintos: tras un abordaje
piloto desarrollado con alumnado de Grado en Comunicacion en Espafia, el modelo de trabajo
se ha exportado a un grupo de estudiantes internacionales del Master en Public Relations
Management'> en Lituania. La evaluacion de las experiencias confirma la funcionalidad de la
propuesta, su viabilidad, la alta motivacién percibida en el alumnado, satisfactorios resultados
académicos y la gran adaptabilidad de la propuesta.

Este innovador planteamiento ha conseguido ampliar la visién que el alumnado participante
poseia sobre la funcién de la comunicacion estratégica. Mediante casos reales e informacion
actualizada, han comprendido las oportunidades del Tercer Sector y el desarrollo del
marketing social. Para la mayoria de ellos, este era atin un aspecto desconocido.

Ademads, ambas experiencias han cumplido el objetivo de estimular la sensibilizacién del
alumnado ante las tematicas sociales y enriquecer su conocimiento. Una seleccién de peliculas
de animacién ha servido para activar su conciencia y empatia ante cuatro problematicas
sociales relevantes en el mundo actual. A la emotividad de la narrativa se une una apelacién a
la reflexion intelectual sobre estos temas, apoyada por lecturas profesionales y académicas.

Los estudiantes han trabajado de forma préactica con organizaciones relacionadas con
problematicas sociales. Recibieron formacion especifica sobre el planteamiento de estrategias
de comunicacién social y realizaron el ejercicio de planificar las distintas fases de trabajo, asi
como de desarrollar tareas clave dentro de ellas. Se cumpli6, por tanto, el objetivo de aumentar
su conocimiento en el terreno de la comunicacion estratégico-social.

Por altimo, el objetivo de explorar la replicabilidad y posibilidades de adaptacion del proyecto
en otros escenarios ha sido satisfecho plenamente, con una experiencia de implantacién en un
contexto internacional que presenta diferencias significativas. Esta diversidad se ha hecho
especialmente patente en los alumnos de Master.

Como autoras del proyecto y su posterior investigacién, animamos a docentes de nuestro
campo a llevar a la practica la metodologia propuesta y compartir los resultados. Los

15 Direccion de relaciones publicas.
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formadores tenemos la oportunidad y responsabilidad de contribuir al mejor desempefio de
los futuros profesionales y, especialmente en casos como este, también a una mejor sociedad.
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