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Formación, perfil profesional y consumo de 
medios de alumnos en Comunicación 

 

Abstract  

El origen de este libro es la colaboración entre tres grupos de 
investigación: Research and Learning of Media and Communications 
Management  (MediaCom UCM) http://www.ccinf.es/mediacom/; el 
GICID  Grupo de Investigación en Comunicación e Información Digital  
(https://gestiona.unizar.es/webvrinv/datosgrupo.jsp?num_grupo=1
45) y el Observatorio para el ocio y el entretenimiento digital, 
http://www.ocendi.com/ con líneas de investigación interesadas en 
la formación de los futuros profesionales de la Información y de la 
Comunicación; en la adecuación de las competencias adquiridas en 
los grados específicos al perfil de la demanda profesional en el 
mercado de la comunicación; y en el perfil como consumidores de 
productos de ocio y medios de los estudiantes en Comunicación.  
Estas propuestas de mejora y conexión de la formación, la profesión 
y el dominio científico se tratan, en este Cuaderno Artesano de la 
Comunicación, desde perspectivas nacionales (con autores de siete 
universidades españolas) e internacionales, con las aportaciones de 
autores de dos universidades mexicanas, de Ecuador y de Suiza. 
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Prólogo 

 

Debilidades que debieran corregirse 

 

Bernardo Díaz Nosty, Catedrático de Periodismo de la Universidad 
de Málaga 

 

N EL ESCENARIO cultural iberoamericano se da, sin duda, la 
mayor concentración del mundo en centros académicos 

dedicados a la formación en Comunicación. Es lo que, en el ámbito 
espec²fico de Espa¶a, definimos como òburbuja acad®micaó, cuyos 
efectos sobre actividades como el periodismo, por ejemplo, han 
contribuido a la precarización profesional. Esta realidad, muy 
deficitaria respecto de los referentes que marcan las bases de la 
dignidad laboral, está asociada a la degradación de la imagen pública 
de los comunicadores, castigada además, en algunas naciones de habla 
hispana y portuguesa, por la facilidad con la que se mata al mensajero 
y la impunidad con la que se resuelven muchos de estos crímenes. 

¿Por qué tantos jóvenes, sin embargo, se sienten atraídos por los 
estudios de comunicación? Probablemente, las encuestas convengan 
en expresar un argumento racionalizado de ese magnetismo, en el que 
primen los valores de la creatividad, pero no debiera descartarse, al 
menos como hipótesis, un efecto llamada durante los años previos a 
su ingreso en la Universidad. Efecto que estaría determinado por la 
experiencia personal en las gratificaciones propias del consumo de los 
viejos y nuevos medios, y, tal vez, en la percepción de que los 
estudios aparecen como un esfuerzo en el aprendizaje de un 

E 
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conocimiento que, en muchos casos, se pueden ver cercano al ocio. 
Es fácil entender que nuestros programas disten de la complejidad e, 
incluso, del rigor con el que se imparten otras disciplinas 
universitarias.  

Es cierto que los estudios, especialmente cuando no alcanzan el nivel 
académico deseable, están salpicados de complementos y rellenos que 
no siempre contribuyen a darles el mejor sentido universitario. 
Factores de difícil corrección cuando los centros formativos se han 
multiplicado en las últimas décadas sin que previamente existiese un 
profesorado acreditado y competente. El problema no es 
estrictamente local. Hace muchos años, cuando la URSS se hallaba en 
fase de disolución, en una Universidad de Moscú escuché que los 
estudiantes de medicina y derecho llamaban a la Facultad de 
Comunicación la Tantsovshchitsy Fakul'tet, o la Facultad del Baile, con 
una sesgada percepción que no se diferenciaba mucho de otras algo 
más benévolas en entornos cercanos.  

Una anécdota mucho más reciente, que solo debe entenderse como 
una anécdota, aunque literal en su descripción, nos sitúa ante un 
profesor joven, muy apreciable en su producción científica, con 
artículos en revistas JCR y acreditaciones, que, probablemente víctima 
de un sistema errático e injusto, demuestra su más absoluta ignorancia 
cuando en un examen hace, entre otras demandas del conocimiento 
impartido, preguntas como las que siguen: 

çEl Medievo a menudo se conoce como la òEdad Oscuraó; àCómo 
afectó a las Ciencias de la Comunicación? (Respuestas: 1.- Apenas se 
avanzó en las Ciencias de la Comunicación durante ese periodo de 
tiempo. 2.- La élite hizo un mal uso del conocimiento de las Ciencias 
de la Comunicación para mantener el poder sobre las masas. 3.- Las 
Ciencias de la Comunicación tuvieron que ser practicadas en 
secreto.)» 

«Los periódicos renacentistas eran, en muchos sentidos, un medio de 
élite. La siguiente respuesta es falsa: 1.- La mayoría cubrían noticias 
extranjeras y políticas "a secas". 2.- Los ciudadanos de a pie tenían 
prohibido leer periódicos. 3.- El precio era alto.» 
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Como se puede apreciar, parece que la escasa credibilidad del 
periodismo, por ejemplo, se corresponde también con una invención 
de las Ciencias de la Comunicación y de los periódicos muchos siglos 
antes de su propio tiempo histórico.  

Otra de las aberraciones que impregnan el tiempo de formación 
consiste en la magnificación acrítica de lo tecnológico, anteponiendo 
la vertiente admirativa de las nuevas herramientas a su valor de uso, la 
matriz comercial de las mismas o su contribución al reforzamiento 
del discurso hegemónico. La ignorancia se suple con el manual de 
usuarioé  

La formación densa que debe atribuir el perfil de los comunicadores 
y, en general, de los universitarios, en un tiempo de especial 
complejidad, no se compadece con muchas de las opciones en 
presencia, cuyas debilidades no se deben tanto a malos planes de 
estudios o desconexión entre el mundo académico y la realidad, sino a 
formadores mal formados, que el sistema evalúa por el número de sus 
piruetas en congresos, publicaciones, proyectos, y no tanto por su 
capacidad real de producir y transmitir conocimientoé  

La ausencia de estímulos de debate, de creación de juicio propio entre 
quienes van a proveer nutrientes a la sociedad, o de desarrollo de 
simples estímulos de mejora de la llamada cultura general, así como la 
ausencia generalizada de sustratos éticos, crean, con frecuencia, las 
condiciones de la tormenta perfecta.  

La Universidad se aleja del objetivo de excelencia, un valor retórico 
que, sin embargo, hoy está más próximo en las potencialidades de 
aprendizaje que surgen de los propios mitos en los que se funda la 
sociedad de la información y el conocimiento.  

La debilidad de nuestra estructura formativa se advierte en lo que 
podríamos llamar el relativismo de alta frecuencia. Es decir, la rapidez con 
la que introducimos términos de vida efímera en nuestro discurso 
académico o adaptamos los enunciados de nuestras disciplinas a los 
fenómenos de moda comercial o tecnológica. Esa debilidad 
estructural permite que sedimenten pensamientos mal estructurados y 
que la narración académica y la práctica investigadora aplique su 
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esfuerzo, en muchas ocasiones, sobre soluciones de inutilidad creativa 
o propositiva. 

Tal vez, si diferenciásemos entre la formación profesional de calidad y 
la dimensión académica que da amplitud argumental al pensamiento y 
justifica la investigación, saldríamos del tótum revolútum en el que se 
entremezclan esfuerzos y se destilan debilidades. Predominan en 
nuestro espacio de conocimiento, en ese contenedor que todo lo 
abarca de la comunicación, soluciones epistemológicas que rayan en 
el terreno de las ocurrencias, cuando no se amparan en pequeños 
guetos disciplinares donde se cultivan los minifundios del saber. 

No se trata de hacer una crítica sin alternativa, condenando de modo 
generalizado lo que se ha hecho, sino de tomar conciencia del papel 
de las llamadas Ciencias de la Comunicación en la presente crisis de 
valores. ¿Han contribuido nuestra lectura acrítica del fenómeno 
central de la comunicación a desarmar a la sociedad frente a la 
prevalencia de soluciones intervenidas, ajenas a las que describe la 
cultura democrática y dan argumento institucional al Estado de 
derecho? Palabras graves, tal vez, para referir la responsabilidad de 
quienes hemos dejado la formación en valores, en nuestro caso 
estrechamente relacionados con las libertades públicas, en manos de 
aquellos que aportan retazos de discursos que solo son extensiones de 
las modas y de las propuestas del mercado, y por ello tienen un valor 
parcial y sesgado.  

Magnificación de lo tecnológico, cultivo de la moda efímera, 
superficialidad, abandono de las raíces éticas y del entronque de la 
comunicación en la cultura democrática, son, entre otras, las 
debilidades más notables en la fase formativa de los comunicadores, 
en ese desdoblamiento ambiguo y contradictorio donde conviven 
periodistas y comunicadores, informadores y voceadores de bienes y 
servicios, compradores y vendedores. Curiosamente, con tan escaso 
compromiso, que hasta el atributo òciudadanoó aparece como un 
valor de innovación... 
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1. Consecuencia de una investigación conjunta 

 

URANTE EL CURSO 2014/2015 el Grupo de Investigación 
Research and Learning of Media and Communications Management/ 

Investigación y enseñanza de la Gestión de los Medios y de la 
Comunicación, de la Universidad Complutense de Madrid 
(MediaCom UCM) http://www.ccinf.es/mediacom/ y el Grupo de 
Investigación en Comunicación e Información Digital  GICID , de la 
Universidad de Zaragoza, llevaron a cabo una investigación cuyo 
objetivo era determinar el nivel de satisfacción y expectativas de 

D 
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entrada y salida de los estudiantes de Periodismo en el momento de 
iniciar sus estudios y en el último año del Grado, justo en el periodo 
inmediatamente anterior a su titulación.  

El trabajo de campo se realizó en la  Facultad de Filosofía y Letras de 
la Universidad de Zaragoza, donde se imparte el Grado de 
Periodismo, y en la Facultad de Ciencias de la Información de la 
Universidad Complutense de Madrid, donde también se cursa esta 
titulación. El público objetivo sobre el que se hizo el trabajo de 
campo fueron los estudiantes de primer y cuarto curso del Grado de 
Periodismo de las dos universidades mencionadas. Entre las 
cuestiones planteadas en la investigación había algunos aspectos 
relacionados con su percepción de la Universidad y más 
específicamente del Grado en Periodismo en el escenario del Espacio 
Europeo de Educación Superior (EEES). A lo largo de esta 
contribución se pone de manifiesto la valoración y las impresiones de 
los estudiantes sobre la Universidad y el Grado de Periodismo desde 
la perspectiva del EEES. 

A punto de cumplirse el primer lustro de la salida de los primeros 
egresados de los Grados de Periodismo en las Universidades 
españolas, estos dos grupos de investigación (Mediacom UCM y 
GICID) han abordado los niveles de satisfacción, motivación y 
expectativas de los estudiantes en relación con los estudios 
universitarios cursados.  

Son muy recientes los trabajos efectuados que tratan de conocer la 
valoración de los alumnos sobre los Grados del Espacio Europeo de 
Educación Superior (EEES) y se apoyan en los estudios que se 
vienen realizando en el ámbito de la Comunicación (Peinado y 
Fernández Sande, 2010 y 2011; Ortiz Sobrino, 2012; Vadillo, Marta 
Lazo y Cabrera, 2010) cuyos esfuerzos han provocado sinergias que 
han dado como resultado análisis territoriales que comportan 
escenarios y perspectivas diferentes aunque con fines similares.  

2. Manos a la obra 
2.1. Los Objetivos 
 
El objetivo principal de la investigación era detectar las expectativas 
de los alumnos de Periodismo, tanto al inicio de los estudios de 
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Grado como inmediatamente antes de su titulación y salida al 
mercado de trabajo. En paralelo, se pretendía conocer también  cual 
era la impresión de la formación recibida en el Grado de Periodismo 
y su percepción de la implantación de estos estudios en el EEES. 

De forma complementaria, interesaba igualmente conocer otros 
aspectos, como los referentes profesionales de los estudiantes, su 
nivel de conciencia en cuanto a la posible influencia político-
económica y social en los medios de comunicación, así como la 
incidencia de la información en los hábitos de consumo de la 
población. 

2.2 El método  

La metodología de investigación utilizada se ha basado en las 
respuestas de un cuestionario de veintisiete preguntas para los 
alumnos de primeros cursos del Grado de Periodismo y otro de 
veintiocho preguntas para los alumnos de cuarto curso de la misma 
titulación. El cuestionario fue cumplimentado por alumnos de la 
Universidad pública de Zaragoza y de la Universidad Complutense de 
Madrid. 

Aunque se pretendía obtener información sobre diferentes aspectos 
relacionados con las expectativas de los estudiantes y sus referentes 
profesionales e informativos, a efectos de la presente contribución se 
han tomado en consideración sólo las partes del cuestionario relativas 
a la imagen y percepción del EEES de los estudiantes de título de 
Periodismo. En este sentido, los resultados de esta contribución se 
centrarán en las respuestas  emitidas en torno a los siguientes 
aspectos: 

 Percepción del nivel de calidad de las enseñanzas recibidas. 

 Opinión sobre el tipo de formación que debe primar en los 
estudios de Periodismo. 

 Valoración de la adaptación de los estudios de Periodismo al 
EEES 

 Valoración de las posibilidades de inserción laboral en relación 
con las competencias recibidas en el Grado. 

 Perspectiva de futuro en relación con su formación. 
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2.3 El marco contextual 

El contexto geográfico y académico de la presente investigación se 
circunscribe a la Facultad de Ciencias de la Información  de la 
Universidad Complutense de Madrid y al Grado de Periodismo de la 
Facultad de Filosofía y Letras de la Universidad pública de Zaragoza. 
En estos dos centros educativos es donde se ha desarrollado el 
trabajo de campo. 

La Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad 
Complutense de Madrid es el centro más antiguo de España -junto a 
la Facultad de Comunicación de la Universidad Autónoma de 
Barcelona- donde se imparte el Grado de Periodismo y, antes de la 
implantación del EEES, la Licenciatura. Su primera promoción 
comenzó los estudios en el año 1971-1972.  

El Grado de Periodismo de la Universidad de Zaragoza es una de las 
últimas ofertas que se han incorporado a la universidad pública 
española. Los  primeros estudiantes de  esta titulación en aquella 
Universidad se incorporaron en el curso 2009/2010. 

Desde el punto de vista de la literatura científica, se puede construir 
un marco teórico para esta investigación  a partir de los resultados de 
otros estudios realizados  por los dos grupos de investigación 
responsables del trabajo cuyos resultados ahora se presentan (Vadillo, 
Marta Lazo, y Cabrera, 2010; Marta Lazo y  Vadillo Bengoa,2013; 
Ortiz Sobrino, Rodríguez Barba 2011; Ortiz Sobrino , Rodríguez 
Barba y Pérez Serrano, 2011; Peinado y Fernández Sande, 2010 y 
2011; Ortiz Sobrino, 2012; Humanes y Roses, 2014; Pérez Serrano, 
Marta Lazo y Ortiz Sobrino, 2014). El marco puede completarse con  
otras investigaciones  que  se han adentrado en la percepción de los 
estudiantes en relación a las competencias adquiridas en los Grados 
de Comunicación (Gómez-Puertas, Roca-Cuberes, Guerrero-Solé, 
2014) o referidos al concepto Bolonia- EEES (Font-Mayolas y 
Masferrer, 2010; Sierra Sánchez, 2010). En esta misma línea, también 
han sido objeto de reflexión la respuesta de los alumnos al reto de las 
TIC y la innovación educativa en el EEES (Murillo y Vizuete, 2009; 
Peinado et alt., 2013). 
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Tampoco hay que perder de vista la abundante literatura científica 
protagonizada por el EEES y la Comunicación  (Humanes y Roses, 
2014; Murciano, 2010; Marta Lazo, 2009). Ni por supuesto, las 
primeras experiencias sobre expectativas estudiantiles llevadas a cabo 
en disciplinas similares, como los estudios de Biblioteconomía y 
Documentación (Tejada, 2003).  

3. Qué hemos sacado en claro 

Analizadas las respuestas de los alumnos en relación a su percepción 
de la formación recibida y del Grado implantado en el EEES, los 
resultados más relevantes fueron los siguientes: 

3.1. Los alumnos de la Universidad de Zaragoza y Madrid 
tienen una percepción negativa de la adaptación de los estudios 
de Periodismo al EEES 

En el caso de los alumnos de la Universidad de Zaragoza, su  
valoración media de la adaptación de estos estudios al espacio de 
Bolonia no llega al aprobado, situándose en un 2,43 puntos  sobre 5. 
El grueso de sus respuestas se concentra en valoraciones claramente 
negativas (Poco o Nada) o bien sobre valoraciones normales. 

En el caso de los estudiantes de Madrid, la percepción es todavía 
peor. Con una valoración  media de 1,99 sobre 5 puntos, también sus 
respuestas se inclinan hacia las opiniones más negativas (Poco o 
Nada), incluso de manera más rotunda que sus colegas de Zaragoza.   

3.2. Como resultado de la investigación, destaca el hecho de que para 
los encuestados los pilares de su formaci·n deber²an estar en òla 
combinaci·n de una buena teor²a con la pr§cticaó y òtener 
profesionales en activo entre sus profesoresó. Se trata de una 
apreciación compartida tanto por  los alumnos de la Universidad de 
Zaragoza como por los de Madrid. Sin embargo, los resultados 
porcentuales varían entre los estudiantes aragoneses y madrileños.  

A la pregunta òàQu® deber²a primar en la ense¶anza del Periodismo 
en la Universidad?ó algo m§s del 28% de los estudiantes encuestados 
de Zaragoza pensaban que combinar la teoría y la práctica era esencial 
para estos estudios, tal y como se observa en el  gráfico I 
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¿QUÉ DEBERIA PRIMAR EN LA ENSEÑANAZA DEL PERIODISMO 

EN LA UNIVERSIDAD? -ZARAGOZA

14,3%

28,6%

0,0%

14,3%

14,3%

28,6%

La dimensión práctica de la carrera

La combinación de una buena teoría con la práctica

La formación teórica del  a lumno que le permita valorar y
contextual izar bien la información ya que la práctica (y la
tecnología apl icada) es fáci l  y rápida de aprender.

Una buena relación con las empresas de comunicación a
través de convenios de prácticas.

Tener una buena tecnología para real izar prácticas

Tener profes ionales en activo entre sus profesores

 

Gráfico I: Elaboración propia. 

Por su parte, los estudiantes del último curso de Periodismo de la 
Universidad Complutense opinaban, igualmente, que la dimensión 
teoría-práctica era la mejor manera de formar a los nuevos 
periodistas, pero en este caso el porcentaje superaba el 31% de los 
encuestados (Gráfico II). 

¿QUÉ DEBERIA PRIMAR EN LA ENSEÑANAZA DEL PERIODISMO EN LA 

UNIVERSIDAD? -MADRID

31,5%
6,1%

21,8%

2,4%
10,3%

27,9%

La dimensión práctica de la carrera

La combinación de una buena teoría con la práctica

La formación teórica del  a lumno que le permita valorar y
contextual izar bien la información ya que la práctica (y la
tecnología apl icada) es fáci l  y rápida de aprender.

Una buena relación con las empresas de comunicación a
través de convenios de prácticas.

Tener una buena tecnología para real izar prácticas

Tener profes ionales en activo entre sus profesores

 

Gráfico II: Elaboración propia. 

3.3. No tienen una imagen positiva de su formación 

Otra de las conclusiones del estudio apunta a que  los estudiantes de 
Periodismo no tienen una imagen excesivamente positiva sobre la 
formación recibida. De hecho, en el caso de los alumnos de 
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Zaragoza, al preguntarles si pensaban que la Universidad les había 
formado bien como periodistas, el 60% de ellos respondían que 
ònadaó o òpocoó, con una valoraci·n media de los estudios de 2,9 
puntos  sobre 5.  

Entre los encuestados en la Facultad de Ciencias de la Información de 
Madrid, los resultados no difieren mucho. Con una valoración media 
de sus estudios de 2,3 puntos sobre 5, los estudiantes se sitúan en la 
opción intermedia-negativa de la valoración. 

3.4. Aunque, la formación es diferente según el tipo de 
Universidad 

Tanto en el caso de los alumnos de Zaragoza como en los de Madrid 
hay una percepción clara de que los resultados formativos dependen y 
varían según los Centros educativos y las zonas geográficas. 

¿CREES QUE LA UNIVERSIDAD, EN GENERAL, FORMA BIEN A 

LOS FUT UROS PERIODIST AS?- ZARAGOZA

Sí, en todos los casos

Solo las Universidades

Públicas

Sólo las Universidades

privadas

Sólo algunas privadas y

algunas públicas

Depende de la Comunidad

Autónoma

 

Gráfico III: Elaboración propia 

¿CREES QUE LA UNIVERSIDAD, EN GENERAL, FORMA BIEN A 

LOS FUT UROS PERIODIST AS?- MADRID

Sí , en todos los casos

Solo las Universidades Públicas

Sólo las Universidades privadas

Sólo algunas privadas y algunas

públicas

Depende de la Comunidad

Autónoma

 

Gráfico IV: Elaboración propia. 
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Algo más del 57,1 % de los alumnos de Zaragoza creen que sólo se 
forma bien a los nuevos periodistas en algunas universidades públicas 
o privadas y en determinadas Comunidades Autónomas (Gráfico III). 

Casi en idéntica proporción (57%) los estudiantes de la universidad 
madrileña consultados piensan igualmente que la formación 
periodística varía dependiendo de los Centros y las Comunidades 
Autónomas donde se imparte (Gráfico IV). 

3.5. Son poco optimistas con su futuro profesional 

Cuando se le preguntó a los  estudiantes de Periodismo de la 
Universidad de Zaragoza òen qu® medida pensaban que ser²a f§cil su 
acceso al mercado laboral tras su graduaci·nó, la respuesta fue 
rotunda: el 96% consideró que no  iba a ser fácil incorporarse a un 
trabajo.  

¿CREES QUE T E SERÁ FÁCIL EJERCER LA PROFESIÓN 

PERIODÍST ICA UNA VEZ ACABADA LA CARRERA?-ZARAGOZA

No, debido a la crisis

económica

No, porque el mercado está

saturado

Hay pocas expectativas, por el

desempleo

Será fácil si soy muy bueno y

destaco

Será fácil si me especializo en

algún contenido concreto

No me lo he planteado

 

Gráfico V: Elaboración propia. 

Las razones  esgrimidas eran diversas, aunque para más del 57 % de 
los encuestados las causa principales señaladas eran la saturación del 
mercado laboral en los medios y la situación de paro general en el país 
(Gráfico V). Curiosamente, la situación de crisis económica solo 
aparecía como causa de la falta de expectativas laborales para un 
21,4% de los encuestados. En relación con su formación, el 10,7% de 
los encuestados pensaba que si se especializaba encontraría un 
trabajo, frente a un 7,1% que confiaba en encontrar un trabajo si era 
muy bueno y destacaba. 
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Consultados sobre la misma cuestión, los estudiantes madrileños 
achacaban la falta de expectativas laborales a la situación general de 
desempleo en España. El 32,6% de los encuestados pensaban que la 
principal causa del bajo nivel de empleo de los egresados en el Grado 
de Periodismo estaba en la situación desempleo sistémico de todo el 
país. En cambio, ni la saturación del mercado laboral en los medios 
(13%), ni la crisis económica (10,9%) aparecía como las principales 
causas (Gráfico VI).  

¿CREES QUE T E SERÁ FÁCIL EJERCER LA PROFESIÓN 

PERIODÍST ICA UNA VEZ ACABADA LA CARRERA?

No, debido a la crisis

económica

No, porque el mercado está

saturado

Hay pocas expectativas, por

el desempleo

Será fácil si soy muy bueno y

destaco

Será fácil si me especializo

en algún contenido concreto

No me lo he planteado

 

Gráfico  VI: Elaboración propia 

Solo el 10,1 % creía que si se especializaba encontraría un trabajo. En 
cambio, era muy alto el porcentaje de los que opinaban que 
encontrarían trabajo si eran muy buenos y destacaban (23,9 %). 

3.6. Piensan en continuar los estudios 

Tanto en el caso de los alumnos de Zaragoza como los de Madrid, el 
futuro pasaba por continuar su formación para gran parte de los 
encuestados. 

En el caso de Zaragoza más del 32% pensaba en continuar  estudios 
de postgrado, de  idiomas (14,3%) o bien otra carrera (14,3%). 

La situación de los estudiantes de  Madrid era parecida, aunque con 
algunas matizaciones. El 30% pensaba seguir formándose, pero  en 
torno al 25% se inclinaba por seguir haciendo prácticas en algún 
medio. Estudiar idiomas era una opción para menos del 20% de los 
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encuestados y estudiar otra carrera sólo era una alternativa para algo 
más del 10%. 

4. Conclusiones 

Aunque todavía son pocas las promociones salidas de los nuevos 
Grados de Periodismo de las diferentes universidades españolas, la 
conclusión principal que se saca del análisis de  los resultados de la 
investigación es que hay una percepción bastante negativa de 
estos estudios entre sus estudiantes encuestados. 

Probablemente, la situación generalizada de desempleo y en particular 
la crisis tan importante que atraviesan los medios de comunicación, 
están influyendo en la imagen y expectativas que los estudiantes de 
Periodismo tienen sobre sus propios estudios. 

No obstante, el hecho de que en sus respuestas reconozcan que la 
calidad de la formación recibida depende bastante del tipo de 
centro y de la Comunidad Autónoma donde se imparte, significa 
que dejan entreabierta una puerta a la mejora de la formación de los 
nuevos periodistas, a sus expectativas de empleo,  e invitan a 
establecer áreas de mejoras y replanteamientos de los estudios de 
Comunicación en España. 

Además, a título de discusión de los resultados y a la luz de las 
expectativas poco optimistas de los alumnos que están a punto de 
titularse en el Grado de Periodismo, habrá que esperar a completar 
estos resultados con otros extraídos de un trabajo de campo realizado 
entre los alumnos ya titulados para ver su nivel de inserción laboral y 
en qué medida las expectativas se mantienen o cambian de sentido. 
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1. Introducción 
 

I BIEN las radios comerciales son las más importantes y la 
mayoría en México, en el país es posible sintonizar toda una gama 

de opciones sin fines de lucro, que forman parte de un grupo 
denominado hasta hace poco tiempo como medios permisionados o la 
otra radio. En esta categoría encontramos las indigenistas, públicas (de 
los gobiernos federal y estatales); culturales, sociales, y las 
universitarias, que hasta los primeros meses de 2014 se contabilizaban 
en por lo menos 75 universidades haciendo radio por antena e 
Internet (Vázquez Guerrero, 2014), lo que convierte a México en el 
país de habla hispana con el mayor número de radios universitarias. 
Sus objetivos son contrarios al desarrollo comercial y los servicios 
empresariales; en términos muy generales buscan apoyar la difusión 
de la cultura y ofrecer contenidos de tipo social, institucional y 
cultural. De ella nos ocuparemos en esta investigación, que busca 
conocer el tipo de formación que ofrecen las radios universitarias a 
los estudiantes de planteles vinculados y relacionados de la 
comunicación. 

S 

http://orcid.org/0000-0001-9875-4211
http://scholar.google.com.mx/citations?user=O4f8uB8AAAAJ&hl=es
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2. Los programas afines a la comunicación 
 
En cuanto al número de programas educativos relacionados a la 
comunicación, por el gran crecimiento que se dio en los años 
ochenta, no se conocen cifras precisas. A través de un estudio 
promovido por la UNESCO en 2009, se contabilizó la existencia de 
1,006 centros de enseñanza universitaria, lo que convierte a México 
en un país con una saturación de escuelas y programas tan solo de 
comunicación, de las cuales es imposible tener un control ni registro 
(FELAFACS, 2009). La mayoría de estas instituciones son 
particulares, sin una estructura adecuada y sin una òplanta académica 
estable, suficiente y calificadaó (Fuentes 2011). Por ello, no es extraño 
encontrar que solamente un 6.75% de estas licenciaturas, tenga 
certificado de acreditación por organismos de calidad. Esto lleva a 
que no se responda adecuadamente a las necesidades de la sociedad y 
el mercado laboral, a pesar de que la mayoría de estos programas 
enfoque su formación en las áreas profesionales y técnicas, haciendo 
uso de tecnologías y conocimientos muy prácticos. 

Sobre la oferta educativa, en licenciaturas de programas afines a la 
comunicación, donde incluimos para este estudio al periodismo, 
comunicación, relaciones públicas, mercadotecnia y publicidad, 
siguiendo el registro de ANUIES, encontramos una diversidad donde 
predominan las carreras de comunicación con 20 diferentes 
programas que ofertan 43 universidades, principalmente de 
particulares, en 100 diferentes ciudades. En el país se ofertan también 
16 programas de mercadotecnia en 37 universidades de 210 ciudades. 
La mayoría también está en manos de instituciones particulares. 
Después le sigue publicidad, con cinco programas diferentes que 
ofrecen ocho universidades en doce ciudades.  

En cuanto a los estudios de periodismo, se ha ido a la baja y 
actualmente solo se ofrece en ocho instituciones en once ciudades, 
con un número igualitario de instituciones públicas y particulares. Por 
último está el programa de relaciones públicas que está concentrado 
en nueve sedes de la Universidad del Valle de México, institución 
particular (ANUIES, 2012). El panorama entonces, de la oferta del 
área relacionada a la comunicación, en las universidades más 
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importantes de México de acuerdo con la ANUIES, es de 40 
instituciones, donde el 57% son privadas. 

3. Radios universitarias 
 
Por otra parte tenemos que en México se hace radio universitaria 
desde mucho antes de la aparición de las licenciaturas afines a la 
comunicación. Radio UNAM se inauguró en 1937 y la primera 
licenciatura en periodismo en 1951 (Islas, Gutiérrez y Campo 
Garrido, 2002). Al igual que las instituciones de educación superior, 
es difícil registrar cuáles de las más de 2 mil tienen una emisora, 
porque a partir de la llegada de Internet, muchos centros educativos 
han optado por abrir una y realizar transmisiones regulares, con 
incluso mayor penetración que las radios por antena.  

Siguiendo las cifras oficiales a través de la red SINPRIES1, en su 
último recuento de radios afiliadas, registra 65 instituciones 
(SINPRIES, 2014). Por su parte, el Instituto Federal de 
Telecomunicaciones (IFETEL, 2014) registra alrededor de 50 
universidades con permiso para emitir por antena. 

Haciendo un cruce con los datos encontramos que un 22% (40) de 
todas las universidades afiliadas a la ANUIES, oferta programas de 
licenciaturas en carreras afines a la comunicación y un 36% (65) hace 
radio. El dato numérico nos dice que existen pocas experiencias 
radiofónicas vinculadas a centros educativos, para un país tan grande, 
con tanta competencia educativa y necesidades de desarrollo social y 
profesional. 

4. La radio que enseña 
 
En el contexto iberoamericano, las experiencias formativas en la radio 
provienen de la radio escolar que comenzó con la apertura de 
emisoras de baja potencia en España, después de la dictadura 
franquista. Se dio esta práctica desde finales de los años ochenta en 
los niveles de Primaria y ESO I para contribuir en la formación de los 

                                                             
1 Sistema Nacional de Productoras y Radiodifusoras de las Instituciones de 
Educación Superior, Organismo perteneciente a la ANUIES que agrupa la 
mayoría de radios universitarias. 
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alumnos (Rodero, Vázquez, Larrea y Mas, 2014), con la realización de 
contenidos propios a partir del programa de estudios. 
Modelos similares se han ido replicando en diferentes partes del 
mundo, por las aportaciones que dejan en los niños y adolescentes, 
que consiguen en ellos desde el trabajo en equipo; la estimulación de 
la creatividad e imaginación, conocimiento del entorno y realidades 
más o menos ajenas o lejanas; responsabilidad, actitudes críticas, entre 
otras (Torregrosa: 174).  

Por otra parte Rodero (2008) afirma que la radio dota de 
competencias que potencian la formación integral de los estudiantes a 
través del progreso personal, la creatividad, la visión crítica, la 
comunicación y el uso de tecnologías. 

Finalmente, a través del estudio realizado en seis casos de radios 
universitarias de México y España (Vázquez Guerrero, 2012), se 
puede comprobar que en este contexto precisamente, se da un 
aprendizaje importante de las competencias mencionadas 
anteriormente, pero también de otras más específicas que tienen que 
ver con competencias instrumentales, interpersonales y sistémicas 
entre las que destacan la capacidad de organizar información, la 
comunicación oral y escrita; el trabajo en equipos interdisciplinarios 
y/o multidisciplinario; capacidad para formular y gestionar proyectos, 
entre otras. Las competencias profesionales como la realización de 
guiones, entrevistas, la musicalización, edición y operación de equipo 
técnico también se dan en gran medida.  

La radio universitaria dota al participante de habilidades para uso de 
tecnologías, verbales, entre otras, lo que comprueba que es òuna 
formadora nata de personas que colaboran o participan dentro de sus 
actividades comunicativasó porque se adquieren competencias 
suficientes y los jóvenes valoran positivamente su paso por la radio, 
òa¼n en aquellas que no tienen un objetivo primordial de hacerloó 
(Vázquez Guerrero, 2012: 331). 

La tesis manifiesta que es necesaria una forma de trabajo específica 
para lograr una participación y formación estudiantil efectiva como 
tener reglamentos tanto institucionales como internos; hacer 
convocatorias para motivar la participación y visibilizar la radio; dar a 
conocer a los jóvenes las características del medio y sus ventajas sobre 



27 
 

todo sociales; ofrecerles capacitación; una constante comunicación y 
retroalimentación así como la oportunidad proponer proyectos y 
seguir aprendiendo.  

Dado que el estudio de ese año demostró que tanto en las radios 
escolares como en las radios de corte social o institucional se 
aprenden competencias y que es necesaria una revisión más a fondo 
de otras experiencias que nos permitan encontrar los elementos 
necesarios para desarrollar una propuesta viable de vinculación y 
formación integral, por lo menos del sector estudiantil de los 
programas académicos afines como la publicidad, relaciones públicas, 
comunicación, mercadotecnia y periodismo, que como hemos visto 
líneas arriba requiere de mayor calidad y profesionalismo, que es 
posible adquirir por esta vía, precisamente porque se tiene el 
instrumento necesario que es una emisora de radio con equipamiento 
y programación, acordes. 

Partiendo de la premisa de que el paso de los estudiantes por una 
radio universitaria les enriquece en aspectos sociales, personales, 
culturales, pero principalmente profesionales, se comenzó en 2014 
este proyecto que busca conocer el panorama de México en 
particular. 

 
5. Estudiantil en la radio 
 
Adentrándonos en la situación actual de las emisoras mexicanas, 
encontramos que en los últimos años, varias de ellas han incluido al 
estudiante como colaborador, lo que refleja mayor presencia e interés 
por darles un espacio. A través de un estudio cuantitativo reciente 
realizado para esta investigación (Vázquez Guerrero, 2014) 
encontramos que de 31 universidades participantes, 30 suelen tener 
estudiantes como colaboradores que inscritos en 33 diferentes 
disciplinas, que van desde las relacionadas con el arte, la música y la 
educación, hasta las ingenierías, ciencias químicas, económicas, 
políticas, idiomas o finanzas. La mayoría son estudiantes de 
comunicación (25) y en menor medida de otras carreras del área 
como Periodismo (en 11); Mercadotecnia e ingeniería (10); Letras (6) 
Publicidad, Psicología y Educación (4) Relaciones públicas (1 caso), 
reflejo de la oferta en el país. La participación es muy variable en 
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cuanto a número, pues se encuentran casos desde 130 por semestre 
hasta tres. 

Hay alta presencia por diferentes razones, pero en pocos casos hay 
vinculación directa con materias. Lo manifestaron solamente 14 
radios, de las cuales la mayoría son particulares (nueve). Aquí se 
comienza a observar que son en su mayoría las universidades 
particulares y por Internet quienes han replanteado sus talleres y 
estrategias, para contribuir en la formación integral de sus alumnos a 
través de su participación en la radio, con respuesta positiva. Los 
resultados del estudio cualitativo que aquí se presenta, así lo refleja, 
con algunas reservas respecto a la vinculación académica obligatoria. 

 
6. Metodología 
 
A través de un diseño etnográfico, en este estudio se recurrió a la 
técnica cualitativa de la entrevista semiestructurada por internet, 
aplicada a través de la plataforma Skype. De un universo de 14 radios 
que cumplían con el perfil necesario, la muestra está conformada por 
ocho radios universitarias, de las cuales dieron testimonio sus 
directores/coordinadores o responsables de la vinculación estudiantil.  

Tabla 1.  Emisoras e informantes en el estudio 

RADIOS PARTICULARES 

NOMBRE Y AÑO DE 
CREACIÓN FRECUENCIA UNIVERSIDAD Y CIUDAD 

Radio Anáhuac  

2004 AM 

Universidad Anáhuac 

Huixquilucan, Edomex 

Azul83  

2012 Internet 

ITESM Campus Sonora Norte 

Hermosillo 

Frecuencia CEM 

1998 Internet 

ITESM Campus estado de México 

Atizapan, Edomex 

Concepto Radial  

1995 aprox. 
Baja potencia/ 
Internet 

ITESM campus ciudad de México 

Distrito Federal 

RADIOS PÚBLICAS 
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Radio UAA 
Aguascalientes 

1978 FM 

Universidad Autónoma de Aguascalientes 

Aguascalientes 

Frecuencia UAL 2006 FM 

Universidad de la Laguna 

Torreón, Coahuila 

UABC Radio 

1976 AM y FM 

Universidad Autónoma de Baja California 

Mexicali, Tijuana y Ensenada 

UNI Radio 

2007 FM 
Universidad Autónoma del estado de 
México/ Toluca 

Elaboración propia. 

Las características de la muestra son la diversidad y pertinencia al tipo 
de estudio: existe representatividad por áreas geográficas2, tamaño de 
radio; tipo de emisión, tipo de oferta académica ð incluyen por lo 
menos una de las carreras afines a la comunicación- y tipo de 
universidad. De este grupo, cuatro son pertenecientes a universidades 
particulares: tres del sistema ITESM (Instituto Tecnológico y de 
Estudios Superiores de Monterrey) en diferentes ciudades y una de la 
Universidad Anáhuac. Otras cuatro emisoras son parte de 
universidades públicas de diferentes regiones del país: Autónoma de 
Aguascalientes, Universidad de la Laguna; Autónoma de Baja 
California y de la Universidad Autónoma del Estado de México (tabla 
1). 

 
7. Resultados 
 
Las emisoras públicas tienen en común que la mayoría de ellas no 
hace convocatoria para invitar a los estudiantes a participar, pues 
suelen tener una solicitud alta. Ninguna tiene presencia masiva de 
alumnos y se trabaja en general con las vacantes de Servicio Social y 
Prácticas profesionales3. En cuanto al tipo de participación que tienen 
durante su estancia en la emisora, en todas las radios públicas 
intervienen directamente en el proceso de producción que va desde la 
                                                             
2 La muestra incluye representantes de 5 de las 6 regiones geográficas 
clasificadas por ANUIES  
3 Obligatorio para instituciones educativas del país.  
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investigación, entrevistas, guionismo, locución, conducción y edición 
de secciones, cápsulas, promocionales o programas.  

En todas existe un acompañamiento profesional, donde se les va 
orientando sobre la forma de trabajar. En radio UABC la dinámica es 
a través de células de producción radiofónica a cargo de un productor 
de la institución. De acuerdo a su perfil de estudios, se les asignan 
producciones diversas. En Radio UAA el proceso es similar, la 
mayoría de prestadores de servicio y prácticas provienen de las 
licenciaturas de comunicación organizacional o de comunicación e 
información por lo que varios programas cuentan con estudiantes de 
manera permanente. Sin embargo, hay presencia de alumnos de otras 
carreras como filosofía.  

Por su parte, en las instituciones particulares la radio forma parte de 
los laboratorios a los que tienen acceso todo tipo de carreras. El 
alumno llega libre y colabora de manera voluntaria. Una vez allí, se les 
puede acreditar su servicio, que se puede prolongar el tiempo que 
ellos decidan. 

En Radio Anáhuac los interesados deben comenzar por tomar un 
curso de capacitación especializado en locución. Al igual que en las 
radios públicas, las particulares los instruyen para intervenir en todo 
el proceso de producción, solamente en el caso de Concepto Radial y 
Frecuencia CEM, se ha restringido el uso de redes sociales oficiales.  

En cuanto a la dinámica de inducción al medio y la formación 
durante su estancia en ella, se observa que en las radios públicas no 
hay capacitación formal para los estudiantes. La dinámica de ingreso 
consiste en una entrevista para conocer a la persona y sus intereses, 
para posteriormente comenzar su colaboración con el seguimiento de 
un productor o jefe asignado.  

Por su parte en las radios particulares se da una entrevista inicial, 
con el seguimiento del coordinador y la retroalimentación posterior a 
las emisiones. Concepto radial y Radio Anáhuac, a pesar del poco 
personal tienen diseñados cursos y otras dinámicas para el control de 
la calidad. En la primera, además de la entrevista de ingreso, se les 
pide una lectura del reglamento y se les da una capacitación semi 
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formal a través de cursos de producción, locución, redes sociales y 
operación técnica, con evaluaciones a mitad y final de semestre.  

Radio Anáhuac, es quien tiene más avanzada esta parte pues además 
de lo general, se les ofrece un taller de 21 horas donde se les enseña la 
estructura de un programa de radio, el lenguaje radiofónico y el ritmo 
y tono de la voz. Tienen un seguimiento puntual durante su 
participación pues deben mandar a revisión y autorización la escaleta 
de su programa, 24 horas antes de la emisión. 

Respecto a la vinculación con materias encontramos en las radios 
particulares, que los cambios en los planes de estudio, han 
provocado el cierre de materias relacionadas a la radio.  

Como se observa en la tabla 2, hay algunas radios donde el número 
de materias vinculadas es bajo e inexistente en otras. En Azul 83 ha 
habido vinculación de materias de bachillerato y licenciatura, que han 
optado por realizar cápsulas con contenidos afines a las materias. 

Tabla 2. Vinculación con materias en las radios universitarias 

EMISORA MATERIAS QUE 
ESTUVIERON VINCULADAS 

MATERIAS VIGENTES 

Concepto 
radial 

Periodismo radiofónico 

Producción radiofónica 

Audio para multiplataformas 

Radio Anáhuac Radio en vivo Estrategias de programación para 
radio musical 

Practicum de periodismo 

Lenguaje periodístico para medios 
electrónicos digitales y 
convergentes 

Frecuencia 
CEM 

Hubo varias materias 
obligatorias que 
desaparecieron del plan de 
estudios 

Ninguna 

Azul 83 Varias temporales Expresión verbal y literatura 

Frecuencia 
UAL 

 Producción radiofónica; Locución 
aplicada o doblaje 

Edición de audio 
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Radio UAA Comunicación 
organizacional 

Comunicación e 
información 

Actuación 

Radio UABC Radio Ninguna 

UNIRadio  Hubo un intento pero no 
funcionó 

Ninguna 

Elaboración propia. 

 

En las radios públicas se tiene un panorama diferente. Tres de las 
cuatro emisoras han tenido vinculación de materias, pero el hecho de 
que las carreras de comunicación cuenten con sus propios talleres, 
lejos de la emisora, ha afectado para que se lleve a cabo esta labor, 
que en algunos casos se dio inicialmente. 

La radio que sí tiene una vinculación con materias es Frecuencia UAL 
que reporta actividad de las tres materias de la licenciatura en 
comunicación y periodismo. Ellos utilizan las instalaciones y el 
profesor se encarga de la calificación.  

Esta forma poco sistematizada de formar en la radio, ha tenido sin 
embargo buenos frutos y el reconocimiento de que se da un 
aprendizaje significativo en los estudiantes. 

Tanto en las radios particulares como en las públicas, si bien no 
existen evaluaciones para probar sus aprendizajes, se tiene la certeza 
de que por lo menos salen capacitados para hablar bien. Los 
informantes de las radios afirman que obtienen competencias muy 
básicas de dicción, de guionización, de edición, de producción y que 
tienen la posibilidad de hacer un programa, si se los pidiera una 
empresa. También que se aprende òel trabajo en equipo, la 
responsabilidad, el saber seguir reglas, ser creativos, hacerse 
responsable de un proyecto que muchas veces nace de ellosó. 
(Castelazo, 2014). 

Las radios más jóvenes como Frecuencia UAL y Azul 83 afirman que 
la apertura de la radio ha traído grandes beneficios a la universidad y a 
las carreras que participan. En las radios con más tiempo, hay casos 
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de éxito de personas que ahora ocupan cargos importantes en los 
medios y que reconocen la aportación de la radio universitaria. Las 
radios con mayor incidencia son la Radio UAA, por la antigüedad y 
por el espíritu formativo que ha tenido en varios periodos y Radio 
Anáhuac por el perfil de sus estudiantes. En esta radio son muchos 
los egresados colocados en puestos importantes y se tiene la 
convicción y objetivo de ser  òun semillero de talento para la industria 
radiof·nica (é) tanto en el §mbito de la locuci·n, la producci·n, de 
la locuci·n, el dise¶o de contenidos y la administraci·nó (King, 2014). 

8. Discusión 
 
Si bien se observa que en todas las radios hay presencia de 
estudiantes, en la mayoría solo se da una inducción a través de la 
entrevista y sesiones de sensibilización y en dos radios particulares, 
cursos mejor estructurados.  

Todas las radios han tenido casos de éxito profesional de ex 
colaboradores y se tiene la convicción de que el estudiante hace buen 
papel en la radio y debe continuar presente, sin embargo no 
consideran necesario motivar la presencia directa de estudiantes de las 
áreas afines a la comunicación. 

Los hallazgos más importantes de esta investigación se encuentran en 
la vinculación, pues contrario a la hipótesis que se venía planteando, 
las radios universitarias de México tienen una limitada vinculación 
con materias y en algunos casos se han venido eliminando, por la 
complejidad que conlleva y por situaciones académicas que van más 
allá de sus posibilidades como el cambio de plan de estudios. 

Es notorio como cada vez son menos las materias vinculadas a la 
radio y en los pocos casos donde hay, la radio no tiene una injerencia 
directa en la formación, ya que solo facilitan el espacio y el profesor 
es quien evalúa de acuerdo a sus criterios. 

La formación integral de estudiantes a través de la radio no es 
considerada una opción por quienes dirigen estas emisoras pues la 
mayoría encuentran poco viable la posibilidad de formalizar la 
vinculación con materias o la capacitación por diferentes motivos 



34 
 

como el exceso de trabajo, escasez de personal, falta de visión o 
políticas que lo propicien y los objetivos de la radio. 

Aun así y de acuerdo a los requerimientos básicos para lograr una 
participación y formación estudiantil efectiva (Vázquez Guerrero, 
2012), algunas se estas radios están muy cerca de conseguirlo si 
formalizaran sus reglamentos institucionales e internos, su método de 
capacitar y si enfatizan en las ventajas sociales y formativas del medio 
a los estudiantes, quienes a fin de cuentas saldrán al mercado a 
demostrar competencias y valores que hablarán de la 
profesionalización y calidad de la universidad que les entrega un título 
profesional. 
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1. Introducción 

L TÉRMINO alfabetizaci·n o òliteracyó fue acu¶ado en el siglo 
XIX para describir la capacidad de los ciudadanos para leer y 

escribir (Williams, 1976). Dos siglos después, el concepto sobre qué 
es hoy en d²a òsaber leer y escribiró ha mutado enormemente. La 
alfabetización se ha ampliado para centrarse ahora en aspectos más 
profundos: cómo las audiencias interpretan, critican y responden a los 
medios de comunicación u otras plataformas tecnológicas, así como 
las actividades e interacciones que desarrollan en estos contextos 
propios de la Era Móvil y Digital.  

Actualmente, la investigación sobre alfabetización mediática es 
claramente multidisciplinar, aunando perspectivas provenientes de los 
estudios sociales de la Tecnología, Ciencias de la Información y 
Documentación, la Educación, la Lingüística o el ámbito de la 
Comunicación y Estudios de Audiencias, principalmente. Estas 
disciplinas han examinado los conocimientos y capacidades que la 
audiencia necesita en el ecosistema mediático actual, a menudo 
desarrollando ideas paralelas (Livingstone, Van Couvering and 
Thumim, 2008) o presentando, por el contrario, tensiones 

E 
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conceptuales divergentes (Livinstone, Papaioannou, Grandío y 
Wijmen, 2012, p. 3).  

La transalfabetización o transliteracy se presenta como un horizonte 
integrador en la alfabetización mediática e informacional actual (Frau-
Meigs, 2012). Este capítulo pretende potenciar este concepto en el 
ámbito hispano-hablante desde una perspectiva global y poniendo el 
énfasis en el principal actor del proceso comunicativo: la audiencia y 
en el uso y las razones que la llevan utilizar unos medios para 
informarse,  entretenerse o participar en una sociedad en continuo 
cambio. Además, se desea ofrecer unas dimensiones e indicadores 
que permitan evaluar e implementar la alfabetización transmedia en el 
contexto universitario actual, especialmente en los ámbitos 
relacionados con la Comunicación y la Educación, por ser 
profesiones estrechamente relacionadas con el ámbito de la educación 
mediática y transmedia. 

2. Reflexión teórica: perspectivas sobre la transalfabetización 

Sin hablar directamente de la transalfabetización, Henry Jenkins, uno 
de los principales investigadores sobre narrativas transmedia actuales, 
señalaba ya en el 2006 en el informe para la Fundación MacArthur 
Confronting the challenges of Participatory Culture: Media Education for the 
21st Century la necesidad de que los estudiantes aprenden a navegar a 
trav®s de relatos transmedia, entendida la ònavegaci·n transmedia ò 
como la habilidad de seguir flujos de historias e información a través 
de múltiples modalidades, moviéndose constantemente en planos de 
recepción y creación (Jenkins, 2006: 48). 

Señala además retos que es necesario trabajar desde instancias 
educativas y políticas como la capacidad de participación en estos 
nuevos escenarios, algo que se presenta como desequilibrado 
dependiendo de los dispares accesos a la educación según el autor. El 
t®rmino concreto de òtransliteracyó o transalfabetizaci·n se acu¶· 
desde el ámbito de la Comunicación y Estudios Culturales. Sue 
Thomas fue quien definió el concepto de transalfabetización o 
òtransliteracyó en 2007 para se¶alar c·mo òleer y escribiró ya no era 
suficiente para catalogar a un alfabetizado en el contexto mediático 
coetáneo. Hacía hincapié en una doble perspectiva: el uso y recepción 
de material proveniente de diferentes plataformas, junto con la 
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capacidad de poder interactuar a través de estas plataformas 
utilizando diferentes lenguajes a través de dichas plataformas 
(televisi·n, radio, redes socialesé) (Thomas et al., 2007).  

Desde el ámbito de la alfabetización informacional y siguiendo el 
concepto propuesto por Thomas, Susie Andretta aplica este término 
al ámbito de la práctica de la biblioteconomía para analizar la 
necesidad de òmoverse a trav®só e incorporar m¼ltiples 
alfabetizaciones (Andretta, 2009: 1). Divina Frau-Meigs utiliza el 
concepto de òtransliteracyó para aprovechar tambi®n las ventajas 
potenciales y mitigar los riesgos de la llamada Sociedad de la 
Información. Partiendo de la base de la necesidad de alfabetizaciones 
múltiples en el ecosistema mediático actual, propone un horizonte de 
la transalfabetización que se centre menos en aspectos tecnológicos 
para virar la mirada más hacia los actores y el uso contextual y con 
objetivos que hacen de los medios y tecnologías.  Para ello, presenta 
el término como un concepto global que incluye las alfabetizaciones 
informacional, mediática e informática (Frau-Meigs, 2012). 

3. Propuesta de definición para alfabetización transmedia 
A efectos de esta comunicación se sugiere una definición para la 
alfabetización transmedia que contempla simultáneamente el plano de 
recepción crítica y expresión-creación. Bajo este enfoque, la 
alfabetización transmedia sería: 
La capacidad para evaluar y crear contenido a través de múltiples 
plataformas con un sentido unitario y complementario, teniendo en 
cuenta diversos lenguajes y experimentaciones creativas, presentando 
además una actitud ética hacia su propio contenido y el de los demás 
y con el objetivo de fomentar la participación plena en contextos 
interculturales. 

4. Propuesta de dimensiones e indicadores 
Siguiendo la definición propuesta, ¿qué indicadores relacionados con 
el transmedia deberían reflejarse en un alumno alfabetizado 
mediáticamente? La búsqueda de indicadores para la medición de las 
alfabetizaciones mediáticas ha sido trabajado desde diferentes ámbitos 
de la educomunicación (Marta y Grandío, 2013). Las capacidades 
relacionadas directamente con el transmedia las encontramos ya de 
manera transversal en las seis dimensiones propuestas por Ferrés y 
Piscitelli para la medición de competencias mediáticas: el lenguaje, la 
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tecnología, los procesos de producción y programación, ideología, 
recepción e interacción, y estética (Ferrés i Prats y Piscitelli, 2012). 
Estos autores contemplan interesantes indicadores como la capacidad 
de compartir y diseminar información a través de diferentes entornos 
comunicativos, así como evaluar la fiabilidad de las fuentes de 
información, o relacionar las producciones mediáticas con otras 
manifestaciones artísticas.  
La propuesta que se hace en esta comunicación se centra 
específicamente en aspectos relacionados directamente con el 
transmedia. Todas las dimensiones se presentan en dos niveles 
imprescindibles y simultáneos para la alfabetización transmedia: 1) 
plano de recepción crítica 2) plano de expresión-creación.  Además, 
estas dimensiones no se evalúan de manera lineal, sino que son 
convergentes. 

Las seis dimensiones propuestas son las siguientes: 
1. Contenido: La principal características de las narrativas transmedia 
es la creación de mundos unitarios que albergarán diferentes relatos 
multimodales complementarios. Es por ello que el alumno deberá, en 
primer lugar, ser capaz de evaluar material transmitido a través de 
diferentes plataformas (desde medios convencionales como la 
televisión o el cine hasta las redes sociales) y comprender su sentido 
unitario. Además, tendrá que mostrar la capacidad para crear la 
misma estrategia transmedia. 
2. Lenguaje: Las narrativas transmedia albergan múltiples lenguajes 
que van desde el icónico o escrito hasta el audiovisual. El alumno 
deberá comprender el contenido que provenga de cualquier lenguaje 
y, además, ser capaz de utilizarlos de manera estratégica para crear 
una historia unitaria a través de diferentes plataformas.  

 Tabla 1: Dimensiones e indicadores para valorar la 
 alfabetización transmedia  

DIMENSI ÓN INDICADORES  

CONTENIDO  1. Capacidad para comprender  relatos multimodales y 
aprehender su significado unitario 

2. Capacidad para crear universos narrativos compuestos 
por relatos multimodales 

LENGUAJE 1. Capacidad para entender diferentes lenguajes como el 
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icónico, sonoro, audiovisual y escrito, así como las 
particularidades expresivas de las plataformas propias de 
la web móvil 2.0 

2. Capacidad para comprender un lenguaje hipertextual 
(saltar de un texto a otro del mismo código) e 
hipermedial (conectar códigos diferentes). 

3. Capacidad para utilizar de manera combinada lenguajes 
como el icónico, sonoro, audiovisual y escrito, así como 
las plataformas propias de la web móvil 2.0 

4. Construir relatos a través un lenguaje hipertextual e 
hipermedial 

PLATAFORMAS 1. Consumo complementario de contenido a través de 
medios tradicionales (televisi·n, prensa, cine, librosé) y 
de medios sociales (redes sociales, móviles) 

2. Selección idónea y complementaria de diversas 
plataformas tradicionales y propias de la web 2.0 para la 
construcción de relatos multimodales 

CREATIVIDAD 1. Relacionar las producciones mediáticas con otras 
manifestaciones artísticas 

2. Apropiarse y transformar producciones artísticas, 
potenciando la, innovación, la experimentación y la 
sensibilización estética. 

ÉTICA 1. Actitud responsable ante la propia identidad 
online/offline y de los demás 

2. Respeto a determinadas normas tácitas de los nuevos 
entornos (no apropiación indebida de material de autor) 

PARTICIPACIÓN 1. Capacidad de compartir material u opiniones del 
contenido consumido a través de los diferentes medios 
(fenómeno televisión 2.0) 

2. Colaboración en la autoría o difusión de contenido 
propio o ajeno  

 

3. Plataformas: El alumno deberá ser capaz de realizar un consumo 
crítico y complementario de contenido a través de medios 
tradicionales (televisi·n, prensa, cine, librosé) y de medios sociales 
(redes sociales, móviles). Además, ofrecer una selección idónea y 
complementaria de diversas plataformas tradicionales y propias de la 
web 2.0 para la construcción de sus relatos multimodales 
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4. Creatividad: Es la capacidad de crear universos y relatos originales. 
En esta dimensiones, se incluyen aspectos relacionados con la 
apropiarse y transformar producciones artísticas, potenciando la, 
innovación, la experimentación y la sensibilización estética. 

5. Ética: Mostrar una actitud responsable hacia uno mismo y hacia los 
demás es connatural del proceso creativo y comunicativo. Aspectos 
como la privacidad de la identidad online o las apropiaciones 
indebidas de material (plagio o piratería) se incluirían dentro de esta 
dimensión. 

6. Participación: Para poder generar una verdadera cultura de la 
participación es necesario que la población tenga acceso a las nuevas 
tecnologías y más allá del mero acceso, sobre todo que haga un uso 
crítico y creativo de dichas plataformas. Esta dimensión incluye 
compartir material u opiniones del contenido consumido a través de 
los diferentes medios (fenómeno televisión 2.0) así como la 
colaboración en la autoría o difusión de contenido propio o ajeno 

Conclusiones 

La alfabetización transmedia se presenta como uno de los grandes 
retos de las instituciones educativas y culturales de la sociedad actual. 
Enmarcada dentro de una verdadera cultura de la participación, los 
ciudadanos, especialmente aquellos que vayan a liderar los procesos 
educativos y comunicativos en el futuro, deberán incorporar en sus 
destrezas profesiones las capacidades para evaluar y crear contenidos 
a través de múltiples plataformas, utilizando diversos lenguajes y 
mostrando una actitud ética y responsable ante su propia dieta 
mediática y producciones. Es por ello, que principalmente es 
importante la alfabetización transmedia en los Grados y Titulaciones 
relacionadas con la Educación y Comunicación. La propuesta de 
dimensiones e indicadores realizada en esta comunicación pretende 
ser una herramienta flexible para la evaluación de las capacidades de 
los alumnos en relación al transmedia, así como para diseñar 
programas y actividades que permitan incorporar estas cuestiones en 
el aula.  
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1. Introducción 

STA INVESTIGACIÓN nace con el afán de determinar y 
establecer el nivel de competencia mediática en los jóvenes de 14 

a 18 años de las instituciones educativas de las ciudades de Loja y 
Zamora ð Ecuador, edades comprendidas en estudiantes de décimo 
año de educación básica y tercer año de bachillerato; de la misma 
manera el nivel que tienen los profesores que imparten clases en estos 
años y los padres de familia de los alumnos. 

En la presente investigación se destaca una relación directa con las 
seis dimensiones: lenguaje, tecnología, procesos de interacción, 
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procesos de producción y difusión, ideología y valores, y estética 
propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012); que a su vez mediante una 
serie de indicadores permiten medir la competencia en dos ámbitos: 
análisis y expresión.  

Este tema en la actualidad debe ser abordado con atención, por el 
hecho de vivir en un medio que demanda a cada persona a estar 
informada, considerando los distintos medios de comunicación como 
la fuente más directa. Para que de esta manera los adolescentes tomen 
conciencia del uso que le dan a las tecnologías (lugar en el que 
generan contenido) como una herramienta de aprendizaje, más no 
como una herramienta de ocio. 

¿Cuál es el estado de las competencias mediáticas en jóvenes, 
profesores y padres de familia pertenecientes a instituciones de 
educación públicas y privadas de Loja y Zamora? La respuesta a la 
anterior pregunta invita a la reflexión sobre asuntos como la 
alfabetización digital, la capacidad analítica de los sujetos, para 
procesar información y el diseño de metodologías para un mejor 
aprovechamiento de las potencialidades de las Tecnologías de la 
Información y Comunicación y los medios de comunicación en la 
perspectiva de formar mejores ciudadanos. 

Las instituciones educativas deben encargarse de que los estudiantes 
se conviertan en sujetos que desarrollen nuevas competencias, 
adaptadas a la era digital en la que nos encontramos. Las autores 
Villanueva y Casas (2010), las denominan e-competencias o 
competencias electrónicas, las cuales pueden definirse como un 
subproducto. 

1.1. Competencias mediáticas y comunicación 

Las competencias mediáticas, es un término que en un principio se 
aplicó en el ámbito laboral, y con el tiempo se introdujo en la 
comunicación, en la Declaración de Grünwal, documento que se 
redactó durante el Congreso Internacional de Educación en Medios 
de la UNESCO (Alemania, enero de 1982). Para de esta manera 
reforzar el vínculo entre la comunicación y la educación, aumentando 
la posibilidad de una mejora en la educación (Sánchez y Contreras, 
2012). También existe un documento oficial del Parlamento Europeo 
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(2006), en que se encuentran algunas enmiendas en el marco de las 
competencias de clave para el aprendizaje permanente (Pérez y 
Martínez, 2011).  

En la sociedad actual òlas competencias medi§ticas comportan el 
dominio de conocimientos, destrezas y actitudes relacionados con seis 
dimensiones básicas, de las que se ofrecen los indicadores principales. 
Estos indicadores tienen que ver, según los casos, con el ámbito de 
participación como personas que reciben mensajes e interaccionan 
con ellos (ámbito del análisis) y como personas que producen 
mensajes (ámbito de la expresión) (Ferrés y Pscitelli, 2012). 

1.2. Educomunicación y medios.  

Educomunicación tiene como fin preparar a las personas para que 
puedan interpretar y dar su opinión crítica frente a los contenidos que 
brindan los diversos medios de comunicación, haciendo que no solo 
se reciba la información (consumidores), sino, que también sepan de 
qué medios, y cómo acceder a la información, de esta manera se 
puedan utilizar estos contenidos y convertirse en prosumidores con 
bases previamente analizadas-valoradas.  

Se rescata la importancia de este tema ante el mundo mediatizado y 
digitalizado al que nos enfrentamos, en el que desde el hogar y las 
instituciones educativas se debe preparar a cada estudiante; de esta 
manera, obtener una educación en medios y ciudadanos capaces de 
abrirse paso en esta nueva era de manera eficiente. 

Por lo descrito anteriormente, y hablando netamente de la educación, 
es necesario contar con docentes que sean una guía para los 
estudiantes, por lo tanto, necesitan estar inmersos en un proceso 
denominando òalfabetizaci·n medi§ticaó, y que sin duda, y en 
palabras de Aguaded (2011), se lograr§ gracias a la òEduco-
municaci·nó, que comprende una educaci·n cr²tica, activa y plural 
ante los medios de comunicación, que ha de estar dotada de docentes 
capaces de desarrollar propuestas didácticas coherentes, que integren 
el potencial de las tecnologías que facilitan el alcance del 
conocimiento, y de la competencia digital y mediática, para lograr un 
uso adecuado de los medios, y de las nuevas formas de comunicación. 

De esta manera y siguiendo a Pérez Tornero (2003) cuando habla de 
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los retos de la educación en la sociedad audiovisual, considera ciertos 
puntos principales para su buen desarrollo, entre estos: apertura de la 
escuela a otras fuentes del saber, utilización de una didáctica de la 
exploración, el descubrimiento y la invención; la participación de la 
comunidad entera en la educación; alfabetización audiovisual; 
educación multicultural que transcienda espacios y limitaciones; 
superación del modelo educativo fabril y existencial; renovación 
tecnológica; redefinición del papel del profesorado y del papel del 
estado; consideración el principio de educación continua; y la 
implicación de la escuela en la sociedad y en el entorno al que ha de 
dar respuestas.  

Tomando en cuenta lo que menciona Pérez Tornero, se puede decir 
que hay que considerar al realizar una planificación de educación: el 
enfoque en medios de comunicación, cuidando de no caer solamente 
en utilizar mecánicamente las tecnologías, sino, en la que los jóvenes 
conozcan estos nuevos lenguajes, aprovechen la información que 
llega a sus manos; y de esta manera reflexionar sobre el impacto que 
la educación puede tener en cada uno de los ellos. 

2. Materiales y Métodos  

Los primeros resultados de esta investigación aplican lineamientos 
metodológicos de tipo cuantitativo y cualitativo, desarrollados en un 
ámbito exploratorio enfocándose al nivel de competencia mediática 
que poseen los jóvenes, profesores y padres de familia. Se utilizó, en 
una primera fase un proceso de en cuestación. A partir del proceso de 
investigación bibliográfica se hizo el diseño de dos encuestas, una 
dirigida a los estudiantes y otra dirigida a los docentes para medir el 
nivel de cada grupo. El objetivo de este artículo es analizar el grado 
de formación recibida en comunicación audiovisual y digital, 
determinar los puntos principales en los que se debe prestar mayor 
atención dentro de la educación en medios, específicamente en la 
dimensión de Recepción e Interacción; tanto de profesores como 
alumnos en las dos ciudades analizadas (Loja y Zamora).  

Las encuestas fueron aplicadas on-line (previamente se realizó 
encuestas piloto y su respectiva valoración) a una población específica 
de estudiantes de 14 a 18 años, edades comprendidas entre décimo a 
tercer año de bachillerato de 23 colegios de la ciudad de Loja y 6 
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colegios de la ciudad de Zamora, y a los docentes que componen 
estas instituciones educativas, para determinar cómo utilizan las 
herramientas tecnológicas, adquieren e imparten sus conocimientos 
educativos.  

En el proceso también se empleó la técnica del focus group, grupos de 
discusión, orientado a los padres de familia en una muestra mínima de 
8 y máxima de 10 personas, con este técnica se logró contrastar la 
información proporcionada por los estudiantes y profesores. Se contó 
con un banco de preguntas que respondían a las seis dimensiones. 

Para el análisis de los resultados se utilizó la herramienta estadística 
SPSS, y los criterios de valoración de cada cuestionario en base al 
artículo de Ferrés y Piscitelli (2012) quienes dirigieron esta 
investigación desde su inicio en España. 

2.1. Muestra 

La población o universo de estudio  fue de 13.922 de estudiantes de 
ambas ciudades, finalmente en función del cálculo muestral  para el 
análisis de los datos se tomó en cuenta 1.150 encuestas aplicadas a los 
alumnos y 160 encuestas aplicadas a  profesores en la ciudad de Loja. 
De igual forma, para la ciudad de Zamora se tomó en cuenta  253 
encuestas de alumnos y 53 de profesores con las que se analizaron los 
datos.  

Con el objetivo de conseguir una población homogénea se seleccionó 
en un principio 29 colegios de la ciudad de Loja (de los cuales 
aceptaron participar 23 colegios), y 5 colegios de la ciudad de Zamora 
con una población estudiantil en similares condiciones. Las 
instituciones seleccionadas fueron Colegio Experimental òBeatriz 
Cueva de Ayoraó, Colegio Dr. Antonio Pe¶a Celi, Colegio 
Experimental òBernardo Valdiviezoó, Colegio Experimental òP²o 
Jaramillo Alvaradoó, Colegio Nacional Adolfo Valarezo, Colegio 
Particular Juan Montalvo, Colegio Particular Eugenio Espejo, Colegio 
Particular José María Vivar Castro, Colegio Hernán Gallardo 
Moscoso, Colegio Iberoamericano San Agustín, Instituto 
Tecnol·gico Superior òDaniel ćlvarez Burneoó, Unidad Educativa 
José Antonio Eguiguren òLa Salleó, Centro Educacional Liceo de 
Loja, Tagesschule y colegio òSan Gerardoó, Unidad Educativa 
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Ateneo, Unidad Educativa San José de Calasanz, Unidad Educativa 
òFernando Su§rez Palacioó, Unidad Educativa òVicente Anda 
Aguirreó, Unidad Educativa òLa Porci¼nculaó, Unidad Educativa òLa 
Inmaculadaó, Unida Educativa òSan Francisco de As²só y Colegio 
Militar òTcrn. Lauro Guerreroó.  

En la ciudad de Zamora fueron seleccionados los colegios: Colegio 12 
de Febrero, Colegio Amazonas, Unidad Educativa Madre Bernarda, 
Colegio Luis Felipe Borja de Alcázar y Colegio San Francisco.  

2.2. Análisis y resultados 

Los resultados de los cuestionarios distribuyen la muestra por 
estudios de manera desigual. Se obtuvieron 53 respuestas de 
profesores de Zamora (3,2%), 187 de profesores de Loja (11,4%), 
1,150 estudiantes de Loja (70%) y 253 estudiantes de Zamora 
(15,4%). 

Al analizar los datos que corresponden al grado de formación recibida 
en comunicación audiovisual y digital, se concluye que los profesores 
de Loja son los que han tenido mayor formación (21,9% tienen una 
alta competencia); seguido de los estudiantes de la ciudad de Loja 
(19,5% poseen una alta competencia). Posteriormente, le siguen los 
profesores de la ciudad de Zamora (18,9% ha recibido formación 
audiovisual) y por último están los estudiantes de la ciudad de 
Zamora (16,6%).  

De esta manera se destaca que tanto los alumnos como los docentes 
de las diferentes instituciones de educación de la ciudad de Loja han 
recibido formación en comunicación audiovisual y digital.  

Partiendo de estos conocimientos previos, se han determinado 
puntos principales en los que se debe prestar mayor atención dentro 
de la educación en medios, específicamente en la dimensión de 
Recepción e Interacción; tanto por profesores como alumnos en las 
dos ciudades analizadas (Loja y Zamora).  
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Tabla1. Participación en los últimos 5 años en algún proyecto 
de investigación, sobre competencias en medios de 
comunicación 

  

¿Ha participado en los últimos cinco años en 
algún proyecto de investigación, innovación o 
elaboración de materiales didácticos sobre 
competencias en medios de comunicación?  

Total 

Tipo 

  

0. No ha participado 
o no conoce si la 
elaboración de algún 
producto suyo está 
dentro de estos 
parámetros. 

2. Capacidad de aportar 
al desarrollo de 
competencias en medios 
de comunicación. 

  

Profesores 
ciudad de 
Loja 

142 45 187 

75,90% 24,10% 100,00% 

Profesores 
ciudad de 
Zamora 

39 14 53 

73,60% 26,40% 100,00% 

Total 
  181 59 240 

  75,40% 24,60% 100,00% 

Fuente: Profesores de los colegios públicos, privados y fiscomisionales de Loja 
y Zamora. Elaboración: Los autores 

Un punto importante en el que debe existir mayor atención en los 
docentes se encuentra en la falta de investigación, innovación de 
materiales didácticos sobre competencias mediáticas. Tal como se 
puede observar en la Tabla 1.el 75,9% de alumnos de la ciudad de 
Loja no ha participado en los últimos cinco años en algún proyecto 
de investigación, innovación o elaboración de materiales didácticos 
sobre competencias en medios de comunicación, al igual que los 
docentes de la ciudad de Zamora que tampoco han realizado esta 
actividad en un 73,60% 

Con los resultados obtenidos que muestra la Tabla 1, se determina  
una òbaja competencia en el §mbito del an§lisisó, en los profesores de 
Loja y Zamora al no haber participado o no conocer si la elaboración 
de algún producto académico se encuentra dentro del tema de 
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competencias mediáticas por parte de los docentes; no cuentan con la 
òcapacidad de llevar a cabo un trabajo colaborativo mediante la 
conectividad y la creación de plataformas que facilitan las redes 
socialesó. 

Esta realidad que muestran los profesores de las ciudades de Loja y 
Zamora se ve reflejada en sus alumnos; si los docentes no participan 
en este tipo de proyectos, tampoco se encuentran relacionados con 
las diferentes herramientas o formas de participar en esta era digital, 
lo mencionado se resalta en los siguientes resultados.  

Los datos de uno de los puntos que necesitan atención es la 
participación de los estudiantes en temas sociales y/o políticos a 
través de los medios. Los alumnos de Loja en su mayoría 75% no 
participan en la sociedad con los medios; seguido de los estudiantes 
de la ciudad de Zamora (74,3 % que tampoco realizan esta actividad).  

Tabla 2. Participación en temas sociales y/o políticos 

    

¿Crees que tienes una participación 
activa en los temas sociales y/o políticos 
(colaboraci·n con ONGõs, debatiendo 
sobre temas de interés político o social, 
participando en concentraciones 
solidarias a través de las redes...) a través 
de las tecnologías o 

Total 

    

0. El alumno no 
participa en la 
sociedad a través 
de los medios. 

2. El alumno 
participa activamente 
en la sociedad a 
través de los medios 

Tipo 

Alumnos 
de Loja 

863 287 1150 

75,00% 25,00% 100,00% 

Alumnos 
de 
Zamora 

188 65 253 

74,30% 25,70% 100,00% 

Total 
  1051 352 1403 

  74,90% 25,10% 100,00% 

Fuente: Estudiantes de los colegios públicos, privados y fiscomisionales de 
Loja y Zamora. Elaboración: Los autores 
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Los alumnos demostraron tener una òbaja competencia medi§ticaó en 
la dimensión Recepción e interacción, al no tener una actitud activa 
en la interacción con las pantallas, entendidas como oportunidad para 
construir una ciudadanía más plena, un desarrollo integral, para 
transformarse y transformar el entorno. 

Dejando en evidencia la falta de educación en este aspecto; y de cierta 
manera incumpliendo hasta ahora con lo propuesto por la 
Constitución de la República del Ecuador (2008), en el apartado del 
òBuen Viviró, art²culo 347, numeral 8, que indica que es 
responsabilidad del Estado: òincorporar las tecnolog²as de la 
información y comunicación en el proceso educativo y propiciar el 
enlace de la ense¶anza con las actividades productivas o socialesó 
(Constitución Política de Ecuador, 2008). 

3. Discusión y Conclusiones 

Los resultados indican que las Tecnologías de la Información y 
Comunicación han modificado las estructuras de los centros escolares 
a un nivel organizativo. También el uso de las TIC fomenta en el 
alumnado una alta motivación para aprender. Pero no basta con 
poner equipos en las escuelas y tampoco con enseñar a los profesores 
a usarlo; es necesario pero no suficiente. El alumnado tiene que 
construir su mundo; los ordenadores son solo una innovación 
educativa (Mcclintock, 2000).   

Se tiene que dar mayor importancia al componente pedagógico que al 
tecnológico. Hay que insertar las tecnologías en los colegios con 
miras a generar conocimiento. La tecnología formará parte de nuestra 
cotidianeidad pero aún no ha logrado entrar pedagógicamente en las 
escuelas ecuatorianas, por el escaso juicio que se ha dado a este 
proceso, así como el inadecuado o nulo uso en prácticas educativas. 

Las TIC son un importante recurso en la sociedad del conocimiento y 
un apoyo docente, pero la solución no está en las pantallas sino en la 
motivación del profesorado, en la formulación de políticas educativas 
integrales que atiendan a las necesidades educativas venideras. Eso 
parece que es mayor en la ciudad de Loja que en la de Zamora. Se 
tiene que devolver al profesor el orgullo de serlo y a las aulas su 
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capacidad de formar a ciudadanos. Esto es hoy uno de los desafíos 
más importantes que tiene la democracia en nuestras sociedades 
(Bacher, 2009).  

Durante la investigación hemos podido constar que el gobierno ha 
incluido políticas públicas de educación dirigido a maestros, es así que 
aparte de evaluar sus conocimientos realiza capacitación en cuanto al 
uso y aprendizaje de las nuevas tecnologías, además dota de recursos 
necesarios para llevar a cabo el proceso de enseñanza. 4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
4 El capítulo es resultado del estudio desarrollado en el marco de la 
Convocatoria de Proyectos I+D del Ministerio de Economía y Competitividad 
con clave: EDU2010-21395-C03-03, titulado «La enseñanza obligatoria, ante la 
competencia en comunicación audiovisual en un entorno digital». Y Pertenece a 
la V Convocatoria Anual de Proyectos de Investigación con Fondos Internos 
(2014) al proyecto de investigaci·n interna de la UTPL òCompetencias 
mediáticas en jóvenes, profesores y padres de familia de instituciones educativas 
p¼blicas y privadas de Ecuadoró cuya directora es Diana Rivera Rogel y 
participan como investigadores: Isidro Marín, Catalina Mier, Andrea Velásquez, 
Juan Carlos Torres, Margoth Iriarte, Lucy Andrade y, como becaria de 
investigación, Stephany Celly. 
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1. Introducción  

L PRESIDENTE de la Comisión Europea decía que las 
misiones de la Universidad se fundamentan en cuatro pilares: La 

investigación científica, la cualificación profesional, la integración en 
un proyecto para toda la vida y la cooperación internacional (Delors, 
1996). Es propósito de este trabajo respetar, desde la investigación 
científica desarrollada por un grupo de profesores universitarios que 
dedican su vida a la docencia y a la investigación, la capacidad que les 
otorga la Sociedad para cualificar conductas discentes y establecer su 
adecuación a la realidad laboral de nuestros días.  

E 

http://orcid.org/0000-0003-0103-9524
http://orcid.org/0000-0003-0103-9524
http://orcid.org/0000-0003-0103-9524
http://orcid.org/0000-0003-0103-9524
file:///F:/2014-2015%20CURSO/2014-12%20%20VI%20CONGRESO%20LATINA/2014-2015%20CUADERNO%20ARTESANO/orcid.org/0000-0003-0048-4562
http://scholar.google.es/citations?user=wel7hwUAAAAJ&hl=es
http://scholar.google.es/citations?user=wel7hwUAAAAJ&hl=es
http://orcid.org/0000-0002-6543-7348
https://scholar.google.es/citations?user=bKsNu4MAAAAJ&hl=es


52 
 

Una investigación posible gracias a los datos que el Centro de 
Orientación e Información de Empleo (COIE) de la UCM ofrece de 
los alumnos de la Facultad de Ciencias de la Información que realizan 
prácticas tuteladas en empresas que mantienen acuerdos de 
colaboración con la UCM. Y a pesar de la mala imagen que se desea 
ofrecer de la enseñanza pública, la universidad pública les acoge, año 
tras año, por una serie de razones objetivas que ellos mismos eligen 
para matricularse y estudiar.  

En esta ocasión, en la UCM, durante el curso 2013- 2014 han sido la 
excelencia académica (32,8%) en primer lugar y como segundo 
elemento motivador la oferta de títulos (28,5%) según se aprecia en el 
Barómetro Universidad ð Sociedad 2014, informe en el que los 
alumnos de Ciencias de la Información han participado en un 9,2% 
sobre la muestra total. Una Universidad cuyo alumnado de nuevo 
ingreso es de fuera de la Comunidad de Madrid en un 45 por ciento 
(EMES, 2012)  

Una vez se tienen "datadas" las empresas en las que los estudiantes 
han desarrollado prácticas, se crean indicadores y se establecen una 
serie de parámetros para analizar el estado de la cuestión y lograr 
respuestas a las preguntas objeto de esta investigación. Siempre 
respetando, tal y como establece la Memoria anual de seguimiento del 
Grado de Periodismo desde el curso académico 2011/2012, que las 
prácticas externas solo se realizaban por parte de los alumnos 
matriculados en Licenciatura, mientras que en el curso 2012-2013 si 
podían acceder lo que cursaban 3º de Grado, al estar ya en el segundo 
ciclo. Durante el curso 2013-2014 el ciclo completo permitía la 
realización de prácticas al total de alumnos de 3º y de 4º de Grado 
además de los alumnos del segundo ciclo de la Licenciatura.   

A partir de los datos oficiales fuente de la investigación se buscan qué 
estrategias son las más adecuadas para lograr el mejor impacto de los 
estudiantes en prácticas en las empresas; qué iniciativas pueden 
favorecer su inserción laboral, incluso desde el emprendimiento, a 
partir de una favorable gestión del conocimiento y sus entornos 
colaborativos que les permita integrarse en las nuevas organizaciones 
empresariales para realizar labores informativas y de comunicación.  
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Un estudio de estas características permite alcanzar un conocimiento 
de la realidad objetivada, si bien entre los fines más directos están:  

1. La cuantificación de la oferta que desde el mercado (canalizado 
por el COIE/UCM) se ofrece a los estudiantes de Periodismo 
de Ciencias de la Información para realizar prácticas 
periodísticas y en comunicación.  

2. La tipología de esas prácticas para conocer qué demandan las 
empresas y qué espacios laborales pueden encontrar los 
estudiantes una vez egresados.  

3. Qué conocimientos básicos reclaman las empresas del sector a 
los futuros licenciados y graduados, para  

4. Conocer, analizar y presentar qué nuevos perfiles profesionales 
demanda el mercado informativo y de la comunicación. Qué 
nuevas modalidades laborales se presentan para los futuros  
profesionales. 

Una vez contemplados los objetivos, se plantea la hipótesis en 
relación a la demanda de empleo por parte de las empresas: 

H1. Si realmente las funciones que demandan mayoritariamente las 
empresas han  cambiado a consecuencia de una evolución de los 
medios y el alcance de esa  nueva demanda como afecta a los 
futuros profesionales. 

2. Estado de la cuestión  

Con un mercado en regeneración, consecuencia de la crisis financiera 
y de los avances de las nuevas tecnologías como Internet, las 
dificultades para los que participan en el sector de la comunicación e 
información, tanto empresas como futuros titulados que desean 
acceder a un puesto de trabajo, requieren de fases de adaptación, 
entre las que ya se han consolidado las prácticas formativas. Es 
evidente que aún existe masificación en las aulas de las universidades 
públicas, como es el caso de la Universidad Complutense de Madrid 
objeto de este artículo, y se mantienen los mismos problemas que 
hace dos décadas (Ortega y Humanes, 2000) como son los recursos 
económicos y los problemas pedagógicos.  
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Ahora bien, este estudio trata de averiguar qué necesidades tienen los 
estudiantes y cómo compaginarlas sobre las cualidades y capacidades 
que el mercado demanda. Y cómo apoyar desde los procesos 
formativos con más y/o mejores prácticas, bien en el aula, como en 
platós, estudios y laboratorios. No es fácil trabajar en grupos muy 
numerosos desarrollos prácticos y, sin embargo, esta dinámica de 
trabajo se la encuentran después en los espacios laborales en los que 
se les pide más cantidad que calidad en el desempeño. Cómo 
compaginar lo que se requiere en y desde las empresas y lo que los 
estudiantes aportan con sus prácticas durante el tiempo de realización 
de su beca. Es básico establecer un diseño de procesos activos de 
adquisición de competencias y capacidades para el desempeño 
profesional. Algo que pasa obligatoriamente por mejorar los 
mecanismos y las actividades de coordinación docente. Y las prácticas 
en empresas se han considerado como una estrategia laboral en el 
marco de la creciente importancia de la empleabilidad (Brunner, 
2002) al ser reconocida la práctica como algo fundamental en el 
aprendizaje del desempeño profesional (Marhuenda Fluixá, Bernard i 
García y Navas Saurin, 2010)  

La oferta de formación especialmente diseñada para periodistas como 
complemento a su etapa universitaria está enfocada al conocimiento 
profesional. El objetivo es la adquisición de experiencia a partir de 
actividades basadas en el día a día de la mano de expertos de primer 
nivel. Este es el principal reclamo de másteres profesionales de 
universidades públicas y privadas, sobre todo los que tienen una 
relación dependiente de los grandes grupos empresariales. Por lo 
tanto, parece que una de las necesidades evidentes, en el caso de los 
estudios de Periodismo, pasa por mejorar la práctica profesional 
mediante los posgrados que ofrecen una relación directa, como por 
ejemplo El País/UAM; ABC/UCM; RNE/UCM; Cope/CEU San 
Pablo; TVE /URJC. (233grados, 2013) que permite el seguimiento de 
prácticas por parte de profesionales y que cuentan con el prestigio de 
los centros universitarios.  

Los propios centros universitarios iniciaron ya hace años la praxis 
universidad ð empresa para ayudar a incorporar a los estudiantes al 
mercado laboral (López-García, 2010; Montoro-Sánchez, 2012), Y en 
este recorrido hemos alcanzado incluso una figura reconocida 
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socialmente como la del òbecario en pr§cticasó, consecuencia de esta 
realidad, muy criticada (Lamuedra, 2007; APM, 2012).  

Y es difícil entender las razones por las que el sector se ha 
precarizado. Un mercado en el que un 22% de los universitarios 
trabajan sin contrato alguno, porcentaje que se eleva en el interanual 
respecto a 2013 en ocho puntos (GAD3 Consultores, 2014) cuando 
las prácticas reguladas hacen posible su incorporación con unos 
costes muy bajos para las empresas. En una situación en la que la 
vocación se convierte en el mejor aliado de quienes desean 
incorporarse a las rutinas sociales con opciones retributivas a cambio 
de una práctica laboral que tenga relación con sus estudios, bien para 
pagárselos o para ayudar a sus familias.  

En los últimos años se vienen realizando estudios para conocer cómo 
es el nuevo alumno de Grado en Periodismo en la CAM (Ortiz 
Sobrino, Rodríguez Barba y Pérez Serrano, 2011), cuáles son sus 
motivaciones e incluso sus percepciones de los nuevos Grados en el 
espacio Bolonia (Peinado y Fernández Sande, 2011 y Ortiz Sobrino, 
2012). Conocimientos que ayudan a perfilar cómo será el profesional 
en el momento de su inserción laboral, si bien faltaba el análisis 
posterior a la práctica formativa en su primer contacto con el 
mercado de trabajo.  

Un perfil que motiva la creación de nuevos espacios y de 
responsabilidades con tareas adaptadas según imponen los nuevos 
medios (Esteban, 2012; Yuste y Cabrera, 2014) o que abre 
posibilidades de emprendimiento desde el autoempleo (Paniagua 
Rojano y Gómez Aguilar, 2014; Casero Ripollés y Cullel-March, 
2013) 

 

Tabla 1. Curso 2011-2012 - Matriculados en Periodismo en la CAM 

U. Públicas Licenciatura Grado Total 

C. Propios 3.310 2.977 6.287 

C. Adscritos 107 98 205 

U. Privadas 442 784 1.226 

UDIMA   246 246 

Totales 3.859 4.105 7.964 

 Fuente: EMES, 2013 
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La Comunidad de Madrid es un excelente laboratorio de estudio por 
acoger al mayor número de periodistas en paro, un total de 7.891 que 
representan el 28,7 por ciento del total del estado español, por encima 
de Andalucía (14,5%) y de Cataluña (12,3%) que entre las tres 
comunidades superar el 55,5 por ciento del paro nacional en el sector 
(APM, 2012) y la mayor demanda de empleo (SEPE, septiembre de 
2012) con el 28,3%.  

En los últimos años el número de Titulados en Periodismo en España 
ha pasado de los 3.268 licenciados del año 2000 a los 2.909 
licenciados y graduados en 2012 (APM, 2013, 45) Mientras se 
produce este descenso en los egresados, el número de matrículas 
continua al alza y sólo en la Comunidad de Madrid alcanzó en el 
curso 2011-2012 los 7.964 alumnos matriculados sólo en Periodismo 
(no se incluyen el resto de las titulaciones en comunicación y dobles 
titulaciones) de los que considerados como nuevas matrículas fueron 
924 (729 pertenecen a la UCM)  

3. Metodología  

La actividad académica e investigadora es la base que motiva el 
estudio que se presenta, coaligado con la realidad que se ofrece para 
los futuros profesionales desde el mercado laboral. El grupo de 
investigación Research and Learning of Media and Communications 
Management (MediaCom UCM) ha tenido desde su formación el 
interés por conocer cuál era el perfil de entrada de los estudiantes en 
el Grado de Periodismo (Peinado, 2011; Peinado y Fernández Sande, 
2011; Ortiz Sobrino, Rodríguez Barba y Pérez Serrano, 2011) así 
como por el desarrollo de estos para afrontar la etapa de posgrado.  

Con la inmersión de los aconteceres universitarios en el Espacio 
Europeo de Educación Superior, para esta investigación se ha 
utilizado una metodología acorde con los progresos metodológicos 
propios del òPlan Boloniaó  y que se viene aplicando desde inicios de 
este siglo XXI. Se trata de la metodología Tuning (Valle, 2006; López 
Sarmiento 2011; Deusto, 2014) que permite identificar puntos de 
referencia comunes desde la perspectiva universitaria, y con la que se 
pretende desarrollar perfiles profesionales y resultados de aprendizaje 
comparables y compatibles. Además, facilita el empleo promoviendo 
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la transparencia en las estructuras educativas y favorece un lenguaje 
común tanto para el sector educativo como para el empresarial.  

Conocer las necesidades de los estudiantes de Periodismo para su 
mejor inserción en el mercado laboral tiene su marco objeto de 
estudio en la Comunidad de Madrid, sobre una población 
universitaria que se aloja en la Facultad de Ciencias de la Información 
de la UCM, centro en el que un 45 por ciento de los alumnos 
proceden de otras comunidades autónomas y regiones 
internacionales.  

El estudio se fundamenta en los datos que contempla el Centro de 
Orientación e Información de Empleo de la Universidad 
Complutense de Madrid. La base son las fichas de contratación que 
este organismo tiene para el seguimiento de las prácticas de los 
alumnos de Periodismo de Ciencias de la Información de la UCM y 
que se han generado entre el 10 de enero de 2012 y el 22 de diciembre 
de 2013. Se corresponden con periodos de prácticas que alcanzan 
desde el 10 de enero de 2012 al 1 de octubre de 2013 (de partida) y 
del 27 de julio de 2012 al 14 de julio de 2014 (a término)  

El trabajo de campo se ha llevado a cabo durante los meses de mayo 
a julio de 2014 sobre un total de 1.386 fichas válidas que representan 
un 44,7% sobre el total de alumnos matriculados durante los cursos 
2012-2013 y 2013-2014 y que cursan el segundo ciclo tanto del Grado 
como de Licenciatura, con un porcentaje mayoritario de mujeres 
(60,60%) y una media de edad de 21 años. 

Los rasgos académicos del alumnado de Periodismo de Ciencias de la 
Información que hace prácticas corresponde al segundo ciclo del 
Grado (3º y 4º curso y siempre que se hayan superado el 25% de los 
créditos); segundo ciclo de Licenciatura (4º y 5º, si bien en el curso 
2013-2014 solo se mantiene 5Ü y los grupos òRó de cursos anteriores); 
alumnos de Máster y de Doctorado.  

Destaca la mayoría de alumnos de Licenciatura, 1.031 de los que 872 
están matriculados en Periodismo. La diferencia procede de alumnos 
que están matriculados en las otras titulaciones como Comunicación 
Audiovisual, Publicidad y Relaciones Públicas e incluso Biblio-
teconomía y Documentación, cuyos estudios afines hacen posible 
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también la realización de prácticas en empresas informativas. Y se 
aprecia el superior números de alumnos de máster que hacen 
prácticas por encima de los doctorandos, lo que evidencia que 
mientras el máster puede tener una deriva más profesional, los 
estudios de doctorado se perfilan hacia la carrera docente e 
investigadora.  

Figura 1. Rasgos académicos del alumnado que realiza  
 prácticas 

 

 Fuente: Elaboración propia. 

La información se obtiene a partir de las 442 empresas con las que la 
Universidad mantiene acuerdos de colaboración para la realización de 
prácticas tuteladas por docentes. Representan a 87 destinos y un total 
de 2.219 funciones profesionales.  

Los resultados se elaboran como consecuencia del método hipotético 
ð deductivo y fundamentado en planteamientos cuantitativos. Se 
configura una base de datos multivariable dividida en cinco bloques:  

D1. Número de ficha 

D2. Contrato e intervinientes 

D3. Requisitos académicos 

D4. Características del puesto 

D5. Perfiles profesionales demandados 
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Para afrontar esta investigación se preparó un Tesauro a partir de una 
tipología de empresas informativas y de comunicación para el control 
y seguimiento de cada una de las fichas, uno de los grupos òdianaó 
que se señala en la metodología Tuning: las empresas por un lado y 
en el otro los estudiantes y docentes.  

Tabla 2. Tipología de empresas de comunicación (nacional e 
internacional) 

Clasificación en esta investigación Clasificación nacional e internacional 

Conjunto Sector  
Tipo de empresa de 
comunicación 

CNAE 2009.                          
(Real Decreto 
475/2007,                     
de 13 de abril, 
por el 
que se aprueba la 
Clasificación 
Nacional de 
Actividades 
Económicas 
2009) 

Standard Industrial 
Classification (SIC).  
Desplazado, en parte, 
por el Código NAICS 
(North American 
Industry 
Classification System) 
más moderno 

Medios 
tradicionales 
(información y 
Periodismo) 

1 

Prensa 58.1  22 

  
Periódicos 58.13 2212 

Revistas 58.14 2213 

2 Radio 60.10 4832 

3 Televisión 60.20 4833 

4 Agencias de información 63.91 7351 

Sector de la 
comunicación 
y Publicidad 

5 
Agencias de 
comunicación 

70.21 4899 

6 Agencias de publicidad 73.11 7311 

7 
Empresas del sector 
publicitario 

73 7319 

8 

Instituciones públicas y 
privadas 

  

  

Administración 
Pública (local) 

84 9121 

Actividades 
asociativas 

94 99 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 
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En la tabla 3 se aprecian la clasificación utilizada en este trabajo a 
partir de la teoría y planteamientos conceptuales de la Empresa 
Informativa así como de las codificaciones CNAI y SIC, que ayudan a 
ver y comprender las relaciones entre la Universidad y el mercado de 
la comunicación.  

Los límites del análisis se establecen en los dos cursos académicos en 
los que se fundamenta el estudio y en la necesidad de completarlo con 
un cualitativo mediante entrevistas en profundidad tanto a 
empresarios ð empleadores como a los estudiantes en prácticas y una 
encuesta de satisfacción para ambos colectivos. Esta sería la manera 
de encontrar resultados cuyas conclusiones se podrían extrapolar, si 
bien la base de datos en la que reposa la investigación permite una 
representatividad muy alta.  

4. Análisis y resultados  

Una de las razones de la investigación es conocer y comprobar si hay 
diferencias en la demanda que las empresas realizan, en este caso a la 
UCM, para que los alumnos desempeñen sus prácticas.  

En los medios audiovisuales, radio y televisión, los perfiles que se 
han demandado históricamente han sido: Redactores, locutores, 
productores.  

En el caso de los medios impresos y agencias de información, el 
perfil del alumno que realizaba prácticas era también para la 
redacción, bien como auxiliar, colaborador o incluso en tareas 
gráficas.  

En los medios digitales el perfil de alumno de prácticas más 
demandado es el de redactor, responsable de contenidos, webmáster 
y Community manager.  

Esta investigación establece una serie de ocupaciones según las 
demandas de las empresas a partir de la única función o desde la 
multifunción.  

4.1 Desde la demanda de una única función se aprecia que la tarea 
principal no difiere de la ya tradicional que corresponde a las labores 
periodísticas habituales, como son la Redacción, ya sea en medios 
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impresos diarios como en los audiovisuales, agencias de información 
y en medios electrónicos.  

Figura 2. Las quince primeras funciones demandadas cuando  
 se oferta sólo una función por contrato de prácticas 
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Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

Y se puede destacar también la escasa demanda de nuevos puestos 
como el de Community Manager, tan aclamados, y que sin embargo 
en esta clasificación no resalta por una porcentualidad si acaso 
mediana (muy por debajo del 5%).   

Entre las menos demandadas están las prácticas de documentación en 
diarios impresos y en prensa diaria on line así como en agencias de 
información y de comunicación con un 0,27%, mismo porcentaje que 
la demanda para realizar prácticas en Comunicación interna en diarios 
de papel y prensa no diaria, en agencias de publicidad y en las 
instituciones públicas y privadas labores de diseño y análisis de 
investigación de mercados.  
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Con un 0,13%, la menor demanda se refleja en comunicación externa 
de medios impresos diarios y en internet, comunicación interna en 
prensa no diario on-line; la documentación en empresas del sector 
publicitario así como en instituciones públicas y privadas; para realizar 
análisis e investigación de mercados en agencias de publicidad; No se 
requieren demasiados puestos para diseño en prensa diaria y no diaria 
impresa ni para agencias de comunicación (incluido el entorno on-line); 
ha caído la demanda de la prensa no diaria on-line; no se requieren 
becarios para Community Manager en agencias de información y de 
comunicación.  

4.2 Cuando se trata de la demanda para la realización de 
pr§cticas mediante òmultifuncionesó, se observa un incremento 
en Comunicación y aquí ya si aparece el Community Manager en 
quinto lugar, si bien en instituciones públicas y privadas (con un 
4,5%). Y es precisamente en estas organizaciones en donde la 
fenomenología desprende una multitarea para los redactores (7,7%) y 
en labores de comunicación (5,5%) Entre las quince primeras 
funciones el diseño y la documentación en las instituciones públicas y 
privadas también se encuentran como demandadas cuando la oferta 
es de òmultifunci·nó.  

La radio y la televisión también requieren de becarios para prácticas 
de multitareas, algo comprensible debido a la prolongación de estos 
medios hacia soportes digitales. Y la demanda de redactores para 
medios impresos, en cualquiera de sus categorías avanza el cambio 
multifuncional que se ha producido en estos medios.  

También las empresas del sector publicitario y de la comunicación 
reconocen la convergencia tecnológica en función de la demanda de 
prácticas multifuncional sobre todo para la redacción. 

Cuando se trata de multifunción, hay menos demanda en 
Comunicación, bien sea interna o externa, de los diarios de papel, que 
tampoco solicitan Community Manager (0,07), ni en la prensa digital 
(0,14%). La demanda para Recursos Humanos en televisión y prensa 
digital son del 0,07% sobre el total. Un 0,27% alcanza la demanda de 
alumnos para realizar prácticas en análisis e investigación de 
mercados en agencias de publicidad, mismo porcentaje en la demanda 
de Community Manager y Documentación para Radio. Este medio 
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audiovisual tampoco supera el 0,34 de demanda para Comunicación 
interna, al igual que ocurre con la prensa no diaria impresa y la 
documentación en agencias de publicidad.  

Tabla 3. Principales ocupaciones según demanda empresarial  

(para una única función) en %  

Redacción en prensa diaria impresa 29,96 

Redacción y locución en radio 12,12 

Redacción y locución en televisión 8,66 

Redacción (también on-line) en agencias de información 7,06 

Redacción en prensa diaria on-line 5,99 

Redacción en prensa no diaria impresa 5,06 

Redacción en prensa no diaria on-line 5,06 

Comunicación (interna y publicidad) en instituciones públicas y 
privadas 

3,86 

Redacción en instituciones públicas y privadas 3,60 

Redacción en agencias de comunicación 2,80 

Redacción en empresas del sector publicitario 1,60 

Documentación en televisión 1,07 

CM en televisión 1,20 

CM en empresas del sector publicitario 1,33 

Comunicación (interna y publicidad) en agencias de comunicación 0,93 

CM en instituciones públicas y privadas 0,93 

Diseño y postproducción en televisión 0,93 

Comunicación (interna y publicidad) en el empresas sector 
publicitario 

0,80 

Comunicación (interna y publicidad) en televisión 0,67 

Diseño y gestión de contenidos digitales en prensa no diaria on-line 0,53 

Redacción en agencias de publicidad 0,53 

Diseño (también on-line) en empresas del sector publicitario 0,53 

CM (Community manager) en prensa no diaria on-line 0,40 

CM en agencias de publicidad 0,40 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 
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Tabla 4. Las 15 primeras funciones que demandan las empresas 
(seg¼n se oferta òmultifunci·nó por contrato de pr§cticas y %) 

Nº
. 

Descripción de la multifunción 
Frecuencia de aparición 
en contratos  %  

1 Redacción en instituciones públicas y privadas 7,77 

2 Redacción y locución en televisión 5,66 

3 
Comunicación (interna y publicidad) en 
instituciones públicas y privadas 

5,52 

4 Redacción en prensa diaria impresa 5,11 

5 CM en instituciones públicas y privadas 4,50 

6 Redacción en prensa diaria on-line 4,29 

7 Diseño y postproducción en televisión 4,09 

8 Redacción empresas del sector publicitario 3,89 

9 Redacción y locución en radio 3,27 

10 Redacción en prensa no diaria on-line 3,20 

11 Redacción en agencias de comunicación 3,07 

12 Redacción en prensa no diaria impresa 2,79 

13 
Comunicación (interna y publicidad) en agencias 
de comunicación 

2,79 

14 
Diseño (también en el entorno on-line) en 
instituciones públicas y privadas 

2,73 

15 
Documentación en instituciones públicas y 
privadas 

2,59 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

 

4.3 las funciones con más frecuencia en la demanda, según se 
observa en el estudio,  son la de redactor para medios diarios en papel 
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(13,52%) seguida del redactor y locutor en televisión (6,67%); 
redactores demandados por instituciones públicas y privadas (6,35%) 
y para la redacción y locución en radio (6,26%) Las instituciones 
públicas y privadas estén en un 4,96%en frecuencia de Comunicación 
interna y publicidad. Son las empresas del sector publicitario y las 
agencias de comunicación las que mantienen una frecuencia menor a 
lo largo de la muestra objeto de esta investigación.  

Figura 3.  Gráfico de las quince primeras funciones 
demandadas cuando se oferta òmultifunci·nó por contrato de 
prácticas y porcentajes 
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Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

Por el contrario, resalta el 0,05% de frecuencia del Community 
Manager en prensa diaria impresa que tampoco parece tiene 
perspectivas para la comunicación interna y externa (0,09%) 

4.4 Los medios demandan según la frecuencia que las empresas 
informativas y de comunicación requieren de las diferentes  
funciones, y dan a la prensa diaria en papel como la que mayor 
demanda genera de redactores para prácticas (300), seguida de la 
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televisión (148) de las instituciones públicas y privadas (141) y de la 
radio (139).  Se entiende que la menor frecuencia de la demanda en 
esta función sea de las Agencias de publicidad (19) y, algo menos 
normal, las agencias de comunicación (66) 

Tabla 5. Las 15 funciones más frecuentes que aparecen en el 
estudio (según nº de apariciones en los contratos y %) 

Nº Descripción de la función 
Frecuencia 
aparición en 
contratos 

%  

1 Redacción en prensa diaria impresa 300 13,52 

2 Redacción y locución en televisión 148 6,67 

3 Redacción en instituciones públicas y privadas 141 6,35 

4 Redacción y locución en radio 139 6,26 

5 
Comunicación (interna y publicidad) en 
instituciones públicas y privadas 

110 4,96 

6 Redacción en prensa diaria on-line 108 4,87 

7 Redacción en prensa no diaria on-line 86 3,88 

8 Redacción en prensa no diaria impresa 79 3,56 

9 
Redacción (también on-line) en agencias de 
información 

77 3,47 

10 CM en instituciones públicas y privadas 73 3,29 

11 Redacción en empresas del sector publicitario 69 3,11 

12 Diseño y postproducción en televisión 67 3,02 

13 Redacción en agencias de comunicación 66 2,97 

14 
Comunicación (interna y publicidad) en 
agencias de comunicación 

48 2,16 

15 CM en empresas del sector publicitario 46 2,07 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

Si de diseño se trata, la televisión (67) abre esta página seguida de las 
instituciones (42), de las empresas del sector publicitario (29) y de la 



67 
 

radio y la prensa digital no diaria (22) Sorprende la escasa frecuencia 
de las agencias de publicidad en este apartado con 9 y los 7 puntos de 
la prensa no diaria impresa (revistas) 

Cuando de Comunicación se trata, se imponen las instituciones 
públicas y privadas con 110 referencias, seguidas de las agencias de 
comunicación (48) y de las empresas del sector publicitario (36) Es la 
televisión la que sigue con 19, mientras las que tienen menos 
frecuencia en la demanda son la prensa diaria en papel (2) y la prensa 
digital (3)  

Tabla 6. Relación de funciones según demanda de medios/empresas 
(según la frecuencia de aparición en los contratos)  

Redacción Diseño Comunicación C. 
Manager 

Documentación Empresas 

300 17 2 1 30 Diarios papel 

108 21 3 6 9 Prensa digital 

79 7 7 8 13 Prensa no diaria 

 
86 

 
22 

 
7 

 
20 

 
6 

Digitales no 
diarios 

139 22 5 4 4 Radio 

148 67 19 22 33 Televisión 

 
77 

 
17 

 
8 
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15 

Empresas Sector 
Publicidad 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

La figura del Community Manager se reclama sobre todo en las 
instituciones (73) seguida de las empresas publicitarias (46) y de las 
agencias de comunicación (30). No está mal  la televisión (22) y la 
prensa digital no diaria (20) Son los diarios en papel los que menos 
frecuencia demandan de esta figura tan vanguardista junto con la 
radio.  
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Si se trata de comprobar la frecuencia de la demanda de la 
Documentación según empresas y medios, nuevamente son las 
instituciones las que se sitúan en primer lugar (39) por encima de la 
televisión (33) y la prensa diaria impresa (30) Las agencias de 
comunicación dan importancias a la documentación (29) al igual que 
las agencias de información (17) Por el contrario está la radio (4) las 
agencias de publicidad (5) y la prensa digital no diaria (6) 

5. Conclusiones  

El alumno que realiza prácticas tiene 21 años de media, a 
consecuencia del adelanto del segundo ciclo del Grado de 
Periodismo, y con una representación de mujeres del 60,9%, 
proporcional al total de los matriculados en el centro.   

Mujeres que resultan las principales perjudicadas de un sector en 
crisis en el que los medios tradicionales no parece que estén pasando 
por su mejor momento. Todo esto provoca que el periodista tenga 
perspectivas futuras más amplias y su adaptación a la realidad del 
mercado sea camaleónica.  

No obstante, la formación adecuada para transformar ese perfil de 
inicio y el avance de la comunicación sobre la información están 
variando los rasgos del profesional de la información, ya en los 
medios clásicos como el diario de papel, la radio o la televisión a los 
electrónicos de última generación como la prensa digital y los medios 
on-line.  

De las empresas que tiene un mayor porcentaje de contratos, cuatro 
son empresas editoras de prensa diaria impresa: Unidad Editorial (El 
Mundo), Abc, Prensa Asturiana (La Nueva España) y Audiovisual 
Española 2000 (La Razón); Dos cadenas de radio nacionales 
generalistas (Cadena SER y COPE); dos corporaciones de televisión 
(Atresmedia y Mediaset) una televisión autonómica (RTVCLM) y una 
productora (Boomerang); dos agencias de información (Efe y Europa 
Press); una corporación de medios (Intereconomía) y una  empresa de 
comunicación (Incondicionales Sports SL) Esto implica una 
permanencia de los medios tradicionales como demandantes de la 
mayoría de becarios que puede significar que son los más necesitados 
para socorrer a sus plantillas con colaboradores y auxiliares a bajo 
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coste. Incluso existen los que no aportan cantidad alguna a sus becarios 
(Boomerang TV SA) 

Las prácticas ayudan a conocer el estado del mercado laboral, el 
futuro de los graduados en Periodismo y diseñar un perfil profesional 
favorable a las empresas. Se mantiene la especialización sobre la 
polivalencia: de las quince empresas más demandantes de contratos 
en prácticas, nueve prefieren una única función en el desarrollo 
profesional y seis la multifunción.  

El número de alumnos que en su contrato se refiere a una funcionen 
concreto es de 762 (54,98%) mientras que a los que se les pide la 
multifunción son 624 (45,02%) A un 73,08% se le ha demandado dos 
funciones (456 alumnos) y a 119 se le demandaron hasta tres 
funciones (19,07%). La función que domina sobremanera es la de 
redacción, razón por la que se debe seguir formando al alumno de 
Grado de Periodismo en las tareas propias de redacción adaptadas a 
la realidad tecnológica imperante, muy por encima de nuevas 
opciones como diseño, producción, documentación o Community 
manager que con un único periodo de análisis no permite contrastar y 
obtener resultados más satisfactorios que se puedan aplicar 
ciertamente a la realidad del mercado.  

Figura 4. Funciones demandas en cada contrato de prácticas 

 Nº  de alumnos % 

Una función 762 54,98 

Multifunción 624 45,02 

Dos funciones 456 73,08 

Tres funciones 119 19,07 

Cuatro o más funciones 49 7,85 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

La escasa demanda en ciertas labores, como la de documentación, 
muestra que para estas labores los acuerdos de prácticas se 
propondrán mayoritariamente en la facultad de Biblioteconomía y 
Documentación. 

El momento de mayor demanda es el verano. La media de días de 
prácticas asciende a 107,7, con unas 5,3 horas/día, 4,9 días a la 
semana. Se necesita un perfil de periodista para trabajar en las 
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instituciones públicas o privadas, y se mantiene la demanda de medios 
diarios impresos y digitales.  

Se puede defender, como se plantea en la hipótesis que las funciones 
que demandan mayoritariamente las empresas han cambiado a 
consecuencia de una evolución de los medios y el alcance de esa 
nueva demanda afecta a los futuros profesionales. 

Tabla 7. Resumen de características de las prácticas en los 
medios tradicionales (medias y modas) 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

En principio, no es concluyente a raíz de los resultados expuestos. 
Además, esta investigación cuenta con limitaciones temporales y 
metodológicas, mejorables si se mantiene una periodicidad del estudio 
y ampliar la muestra de la investigación, a la vez que se completan los 
datos cuantitativos con cualitativos (entrevistas personales) 

Estas conclusiones se aproximan a la realidad del mercado, 
comparativa de la oferta de las tareas y multitareas que ayudan a 
entender qué nuevos perfiles hay que desarrollar y como los docentes 
deben preocuparse para mejorar la calidad docente del centro. 

*Este trabajo es consecuencia de un Proyecto interdepartamental de 
Innovación y Mejora de la Calidad Docente (PIMCD nº 176 de la UCM) 
sobre la inserción laboral de los estudiantes de Periodismo y sus 
necesidades, titulado òQu® necesitan los estudiantes de periodismo para 
su inserción laboral. Análisis de la demanda del mercado laboral de las 
empresas de comunicaci·nó  y realizado por el grupo Research and 
Learning of Media and Communications Management. Investigación 
(MediaCom UCM) www.ccinf.es/mediacom 
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1. Radios Universitarias en España 

 

L ENCUENTRO entre radio y universidad en España se 
produce en los años 70, cuando algunas emisoras con una 

programación convencional, comienzan a incluir en sus parrillas 
programas en los que la universidad y más aún, los universitarios, son 
los protagonistas. Como señala Ortiz (2012:16) hubo profesionales de 
la radio que òcreyeron que la universidad y los universitarios tenían 
mucho que decir y aportar a este medio de comunicaciónó. Así, nacen 
programas como «Tiempo de Universidad», «A grifo abierto» o «Las 
tardes de la Inter» en los que alumnos de la Facultad de Ciencias de la 
Información de la Universidad Complutense tienen su primer 
contacto profesional con la radio. 

E 
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En 1987 nace la que se considera la primera radio universitaria 
española: Radio San Fernando (actual Radio Campus) de la 
Universidad de La Laguna, que se pone en marcha gracias a la 
iniciativa de los alumnos del Colegio Mayor San Fernando. De una 
forma más reglada, trece años antes, en 1974 habían comenzado las 
grabaciones para el proyecto educativo que de la mano de las 
posibilidades que ofrecía la red de Radio Nacional de España, estaba 
desarrollando la Universidad Nacional de Educación a Distancia, la 
UNED. 

Martín-Pena (2013, 2014) diferencia tres etapas de desarrollo de las 
emisoras universitarias en España: 

 Fase 1 (aparición e inicio de las ocho primeras experiencias), 
que cronológicamente llega a finales del siglo XX y que muestra 
un desarrollo tardío y lento, aunque contempla el nacimiento de 
algunas de las emisoras universitarias históricas españolas, como 
es el caso de Radio Complutense,  Radio Universidad de 
Salamanca o la 98.3 Radio. 

 Fase 2 (consolidación y expansión del fenómeno), en los 
primeros diez años del siglo XXI, cuando surgen más de quince 
estaciones, gracias a la creación de nuevas facultades de 
comunicación, el desarrollo de las TICs, el acercamiento a la 
sociedad y el trabajo cooperativo en red.  

 Fase 3 (replanteamiento y unión del fenómeno), que vivimos en 
la actualidad y que está condicionada por  la crisis económica 
que afecta a la sociedad española en general, y a la universidad 
en particular. Es también el momento de la Asociación de 
Radios Universitarias de España (ARU), la primera iniciativa de 
éxito de unión a gran escala de radios universitarias españolas y 
que tuvo lugar en junio de 2011 en Badajoz (Universidad de 
Extremadura). En los últimos años, han surgido apenas 3 
emisoras, todas ellas en universidades con estudios de 
comunicación, bajo el amparo y desarrollo de las TIC y en 
forma de plataformas hipermedias, que permiten la formación 
integral del alumnado de la rama de las ciencias de la 
información. 
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En España funcionan en la actualidad aproximadamente 30 emisoras 
universitarias, que emiten en FM, ôstreamingõ o ôpodcastõ y de las que 
23, pertenecen a la ARU. Esto implica que en una de cada tres 
universidades españolas existe un proyecto radiofónico universitario. 

2. Los colaboradores de las emisoras universitarias 

Muchos autores (Contreras, González y Aguaded, 2014; Martín-Pena, 
2013; Fidalgo 2009) que señalan como gran rasgo característico de las 
emisoras universitarias españolas su gran  heterogeneidad. Este 
concepto se observa desde la misma puesta en marcha del proyecto 
radiofónico, con emisoras que tienen como objetivo fundamental 
servir de plataforma a las prácticas de los alumnos de titulaciones 
vinculadas al mundo de la comunicación, a aquellas que pretenden ser 
un altavoz de la propia universidad e incluso vía de comunicación con 
la sociedad en general. En lo que sí coinciden es que el éxito de este 
tipo de emisoras se basa en muchas ocasiones en su capacidad de 
congregar a la comunidad universitaria y no universitaria, tanto 
delante de los micrófonos como detrás de ellos, es decir, no sólo 
como oyentes pasivos, sino como emisores activos y receptores 
participativos.  

Vázquez (2012: 69) señala que partiendo de los modelos propios de 
cada emisora se puede tener una idea aproximada de la participación 
que tienen cada una de ellas, ya que existen estaciones con distintos 
propósitos, que van desde las que son un apoyo para las prácticas 
estudiantiles hasta las que sirven de foro de expresión de la 
comunidad universitaria, pasando por las que son emisoras de corte 
más institucional y menos abiertas, a las emisoras que funcionan 
como laboratorios experimentales de nuevas formas y contenidos. En 
el conjunto de las emisoras universitarias españolas observamos una 
participación muy abierta, tal y como se refleja en el reglamento de 
funcionamiento de cada una de las emisoras, que abren la posibilidad 
de producir contenidos a un segmento muy amplio de la comunidad 
universitaria y en ocasiones, a la sociedad en general. Un ejemplo de 
esta accesibilidad es Onda Campus, en la Universidad de 
Extremadura, que en su página web (www.ondacampus.es) detalla los 
colectivos implicados en su programación:  
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 Alumnos del Grado en Comunicación Audiovisual de la UEx. 

 Alumnos de los cuatro campus de la Universidad de 
Extremadura. 

 Personal de Administración y Servicios de la UEx 

 Personal Docente e Investigador de la UEx. 

 Grupos de Investigación de la UEx. 

 Servicios o Unidades de la estructura orgánica de la UEx. 

 Colectivos, grupos sociales o personas individuales que así lo 
deseen. 

En este último apartado se incluyen asociaciones, ONG´s y colectivos 
sociales y/o civiles, que encuentran en las emisoras universitarias un 
altavoz de expresión o denuncia que no les ofrecen la radio comercial, 
con una gestión centrada en la consecución de objetivos de otra 
índole. En este sentido, Vázquez (2012: 115) destaca que es habitual 
que las radios universitarias, que cuentan con un perfil más social y de 
servicio público abran sus micrófonos mucho más allá de las paredes 
del campus. Ahora bien, no todas las radios universitarias en España 
se caracterizan por tener esa gran diversidad de colaboradores, ya que 
en otras emisoras, orientadas básicamente a servir de plataforma a las 
prácticas de los alumnos, el abanico de colaboradores es algo más 
restringido, aunque todas coinciden en presentar una fuerte presencia 
estudiantil y juvenil. 

2.1. Estudiantes y jóvenes que sí participan 

En 2001 Livia Van der Graaf (2001: 20-21) analizó las características 
de once emisoras universitarias estudiantiles de España, Bélgica, Gran 
Bretaña y Francia. Concluyó que «las emisoras estudiantiles funcionan 
como herramientas de formación, información, de encuentro y 
diversión. Es importante que los estudiantes puedan aprender a hacer 
radio profesionalmente, que tengan un medio para expresarse y que la 
gente pueda escucharles. Por eso la libertad de expresión y opinión 
ocupa un lugar especial en la radio estudiantil, pues ser libre al dar e 
intercambiar sus opiniones es indispensable para una buena 
comprensión entre los jóvenes, y entre ellos y la sociedad en general» 
(Asuaga, 2007). 
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El papel determinante que los jóvenes tienen en el desarrollo de la 
radio universitaria española es obvio, y en este sentido, Vázquez en 
varios estudios realizados en 2010, cifra esta presencia juvenil en un 
81% (de este porcentaje el 92% pertenece a estudiantes de la propia 
institución. Destaca además que este público es mayoritario en las 
emisoras con modelos estudiantiles y mixtos, y más reducido en 
modelos institucionalizados, en las que el grado de participación es 
mucho menor. De esta forma la radio universitaria rompe con el 
tópico de que los estudiantes no quieren participar en la vida 
universitaria y constata que cuando se ponen cauces de participación, 
los estudiantes responden, y hacen parte del día a día universitario. 

Ahora bien, más allá de la participación voluntaria y desinteresada es 
necesario destacar de nuevo lo que refleja Martín-Pena (2013), que 
advierte que en España encontramos emisoras poco profe-
sionalizadas, con plantillas en las que se multiplican los contratos 
precarios, e incluso emisoras en las que se funciona a coste cero y 
gracias a la voluntad de sus colaboradores,  tanto profesores como 
jóvenes que se acercan al medio por completar su formación en el 
ámbito de las ciencias de la información o para expresar sus 
inquietudes. 

2.2. El perfil de los colaboradores externos 

Servicio público y su carácter social son dos conceptos con los que 
distintos autores vinculan a las radios universitarias, (Aguaded y 
Contreras, 2011; Aguaded y Martín-Pena, 2013 y Marta y Martín-
Pena, 2014) al entender que estas emisoras realizan labores de servicio 
público, en cuanto ofrecen un altavoz a sectores de la sociedad que 
no tienen acceso a los medios de comunicación convencionales. Son, 
por otra parte, miembros que no forman parte de la comunidad 
universitaria, pero que tienen que aportan mucho en el debate social 
como asociaciones, agrupaciones, ONG o colectivos sociales y/o 
civiles, que encuentran en las emisoras universitarias un altavoz de 
denuncia y expresión que les está cerrado en otros medios. 

Para Aguaded y Contreras (2011), el modelo ideal de radio 
universitaria es aquel en el que  la radio es generadora de cono-
cimiento, ofrece una transferencia social, contiene publicidad social, 
juega un rol humanístico y tiene fines solidarios y cooperativos, con 
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sentido de equipo. Como apunta Martín-Pena (2013:189) son 
numerosas las organizaciones sociales que necesitan la ayuda de las 
estaciones universitarias para difundir su actividad, y que no 
encuentran otro altavoz que el universitario para dar a conocer su 
labor. En contrapartida, al abrir sus puertas a estas iniciativas, las 
radios universitarias demuestran que su apuesta por la formación de 
la ciudadanía, por los contenidos alternativos a las emisoras 
comerciales y por el fomento de la cultura científica es real. 

3. Los alumnos de Ciencias de la Información 

Destacábamos ya en apartados anteriores que uno de los objetivos 
principales de muchas de las radios universitarias es servir de soporte 
para las prácticas de los alumnos y por tanto, se constituyen en 
medios que ofrecen una formación complementaria ideal para el 
alumno de disciplinas relacionadas con las ciencias de la información 
(Periodismo, comunicación audiovisual, publicidad y relaciones 
públicas, e incluso, los nuevos grados que abordan temáticas similares 
en un contexto digital y transmedia), a los que ofrecen la posibilidad 
de adquirir una capacitación profesional más cercana a auténticos 
escenarios de trabajo. En esta misma línea, coincide Araya (2009), que 
señala que el hecho de que muchas emisoras sean utilizadas como 
laboratorios para aprender la disciplina del trabajo en el medio radio 
es una característica muy común en la realidad de estas emisoras. 

Esta función formadora se adecua además a los propósitos que 
atribuye la Universidad la Ley Orgánica de Universidades; 
«entendidos como entornos educativos, los medios audiovisuales, en 
general, y la radio universitaria, en particular, se presentan como 
espacios donde los alumnos pueden experimentar aprendizajes que se 
suman a la formación reglada, adquirir habilidades y valores». Álvarez 
y Ramírez (2005) entienden que la participación de los alumnos es 
clave en el desarrollo de proyectos de estas características, pero se 
hace necesario establecer mecanismos de coordinación para 
garantizar el éxito de esta participación.  

En España, los trabajos de Espino y Martín (2012) y Piñeiro y Ramos 
(2011) confirman que la mayoría de las emisoras se desarrollan en 
universidades que ofrecen titulaciones relacionadas con ciencias de la 
información y de hecho son muchas las emisoras universitarias que 
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surgen al amparo de las facultades de comunicación, con la intención 
de configurar unas prácticas lo más reales posibles para los 
estudiantes matriculados. Marta y Segura (2012) destacan que la 
mayoría de las emisoras que cuentan con estudios relacionados con 
las ciencias de la información, se nutren de las prácticas realizados por 
sus alumnos y entre ellas, el referente por su trayectoria y modelo es 
sin duda la emisora de la Universidad de Navarra, la 98.3 Radio, con 
una programación de microespacios informativos que trasciende a la 
propia comunidad universitaria y adopta en ocasiones un rol de radio 
local. Como apunta Vázquez (2012: 102-140), esta emisora tiene muy 
avanzado un modelo pedagógico mezcla de medio profesional y 
formador integral, siendo pionera a la hora de integrar a estudiantes 
en la producción de programas y en vincular las prácticas de sus 
alumnos con el mundo profesional. 

Son muchos los autores que señalan que este tipo de emisoras 
constituyen la mejor herramienta práctica para este alumnado (Sauls, 
1995; Desztich y McLung, 2007). Estas prácticas afianzan su 
confianza, su potencial, su capacidad competencial y su iniciativa, y 
hace que se sientan preparados para afrontar la vida laboral en la 
especialidad que ellos mismos han elegido (Ceballos, Lemrini, 
Mateos, Vázquez, Muñoz, Sanz et al, 2010). Para Parejo y Martín-
Pena (2011) los alumnos ejercen en estas emisoras cada uno de los 
roles que se encuentran en una radio comercial y estos futuros 
profesionales de la comunicación van  conociendo así las dificultades 
y la responsabilidad que entraña cada uno de los perfiles 
profesionales. 

4. Colaboradores en las emisoras de la ARU (Asociación de 
Radios Universitarias) 

Una vez descrito el panorama de la radio universitaria en España, 
analizamos la presencia de los distintos perfiles de colaboradores en 
las emisoras universitarias españolas, a través de la muestra que 
constituyen las 24 emisoras universitarias que pertenecen a la 
Asociación de las Radios Universitarias de España, que suman el 80% 
del total de estaciones universitarias en el país. En 16 de esas 24 
emisoras existen estudios del área de la información y comunicación, 
en algunas de ellas con vinculación directa a los mismos y en otras, 
sin ella, lo que confirma que, como señalábamos anteriormente, la 
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mayoría de emisoras surgen al amparo de titulaciones del área de la 
comunicación, y son consecuencia directa de la expansión del 
fenómeno en la primera parte del siglo actual.  

 

Gráfico 1 (Elaboración propia) 

En las emisoras analizadas hemos detectado todos los posibles 
perfiles que hemos descrito a lo largo de esta comunicación, tanto de 
dentro de la comunidad universitaria (PDI, PAS y alumnado) como 
de fuera de la misma, es decir, asociaciones o personas anónimas para 
las cuales la estación universitaria se convierte en el altavoz que les es 
negado en las emisoras de tinte comercial, más preocupadas por fines 
mercantilistas, quedando claramente demostrado el papel de servicio 
a la ciudadanía que ejercen las estaciones de tipo universitario. Es un 
hecho que en la mitad de estaciones de la ARU (doce) se permite el 
acceso a este tipo de perfil como productora de contenidos, 
convirtiendo la emisora universitaria, no sólo en fiel reflejo de la 
realidad que se vive en las aulas, sino también del espejo de la ciudad 
o sociedad que acoge esa institución de educación superior. De la otra 
mitad de estaciones que no cuentan con colaboradores externos, un 
total de ocho (67%) corresponden a emisoras de universidades que 
cuentan con grados relacionados con el área de la comunicación. La 
noticia positiva, y que demuestra el nivel de diversidad y de apertura 
que están adquiriendo este tipo de estaciones, es que en casi la mitad 
de las emisoras (46%) hemos encontrado todos los perfiles presentes 
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en la producción de programas radiofónicos, teniendo en cuenta que 
cuatro de esas once emisoras no tienen el perfil de estudiantes del 
área de ciencias de la información porque no acogen esos estudios sus 
respectivas universidades.  

Como no podía ser de otra manera, y como la radio universitaria es 
representativa de la realidad de la institución educativa, el perfil de 
colaborador mayoritario es el alumnado (96%); de hecho en el 58% 
de las emisoras (catorce) son mayoría los estudiantes relacionados con 
las ciencias de la información, y de éstas, sólo son tres las que 
restringen el acceso exclusivamente a alumnos de otras áreas, e 
incluso a otros perfiles de colaboradores (Radio Universitat, Radio 
UniZar y Radio USJ, emisoras que han surgido a partir de 2011 
vinculadas a los estudios). En otras nueve estaciones (38%) el perfil 
con mayor presencia es el alumnado de otras disciplinas, quedando el 
PDI como perfil mayoritario en Radio UNED (4%). PDI y PAS, por 
este orden, tienen una presencia mucho más reducida en el plantel de 
colaboradores de las estaciones universitarias españolas. 

 

Gráfico 2 (Elaboración propia). 
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Otro dato a tener presente para ver la importancia que tiene este tipo 
de estaciones para el alumnado de ciencias de la información es el 
número de colaboradores con el que cuentan las distintas estaciones 
universitarias. En cuanto al número de colaboradores, en  

              TIPO DE COLABORADORES EN EMISORAS ARU  

EMISORA  ALU. 
CCII  

ALUMNOS  PDI  PAS EXTERNO  

Radio UNED    X  X 
Radio Campus  X X X X 
InfoRadio UCM*  X X X X  
Radio Universidad 
Salamanca* 

X X X X X 

98.3 Radio* X X X X X 
Radio Universitaria León  X X   
Europea Radio* X X X   
UPV Ràdio* X X X X X 
Vox UJI Ràdio* X X X X X 
OndaCampus Radio* X X X X X 
RadioCEU Valencia* X X X   
UniRadio Huelva  X X X X 
UPF Ràdio* X X X X X 
Radio UMH*  X X X X  
RUAH Alcalá  X X X X 
Radio URJC* X X X X X 
iRadio UCAM* X X X   
Radio Universidad.es  X X X  
UniRadio Jaén  X X X X 
OnCEU Radio* X X    
Radio SIDE  X X   
Radio.UniZar.es* X     
Radio Universitat* X     
Radio USJ* X     

 

Tabla 1 (Elaboración propia). 

*  Emisoras que cuentan con estudios relacionados con el área de 
Ciencias de la Información 

las diez primeras posiciones del ranking localizamos a ocho emisoras 
(33%) que acogen alumnos de ciencias de la información, que son 
arrastrados directamente desde la docencia (98.3 Radio o Radio CEU) 
o simplemente por el interés del estudiante de estas áreas por 
asegurarse una mejor formación de cara a su futuro acceso al 
mercado laboral.  
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Entre esas diez emisoras que encabezan este ranking destacan las 
estaciones de UniRadio Huelva y Jaén, ambos con una gran 
participación estudiantil, y abiertas a colaboradores externos, que 
amplían y enriquecen sus parrillas. 

5. Conclusiones 

El análisis realizado en la muestra constituida por las emisoras 
miembros de la ARU, que constituyen el 80% de las existentes en 
España permite constatar que la presencia del alumnado en la 
producción de los contenidos en claramente mayoritaria.  

El perfil de estudiante se impone sobre PDI y PAS, ya sean 
estudiantes del área de ciencias de la información o de otras áreas del 
conocimiento, de forma que el colectivo se convierte en el gran 
movilizador y dinamizador de este tipo de emisoras en España.  

Más allá, se observa que el perfil de los estudiantes de especialidades 
relacionadas con la comunicación es mayoritario, tanto en las 
universidades que contemplan la radio universitaria como parte de las 
prácticas obligatorias vinculadas a una u otra asignatura, como en 
aquellas en las que los alumnos tienen en la radio una opción 
complementaria y no obligatoria a los planes de estudios.  

Se constata también que debido a la crisis económica y laboral que 
afecta a la sociedad española en general y a los medios de 
comunicación en particular, resulta muy complicado para los recién 
licenciados su incorporación al mercado laboral, por lo que muchos 
de ellos deciden, en los casos en que la Universidad lo permite, 
continuar vinculados de forma voluntaria a la emisora universitaria 
para seguir formándose a la espera del ingreso en el tejido 
empresarial. 

Además, en la mitad de las emisoras analizadas participan 
colaboradores de perfil externo al universitario, lo que viene a 
corroborar el carácter social y de servicio público de las emisoras. 
Falla todavía un contacto más cercano con el resto de personal 
vinculado a la universidad, PAS y PDI, ya que su presencia en la 
actualidad, a pesar de estar representados en la mayoría de emisoras, 
es cuasi testimonial en número real. 
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En resumen, la gran diversidad de perfiles que se mueven alrededor 
de las radios universitarias españolas delimita de forma clara una de 
las características principales de estas emisoras en este país, su 
marcada heterogeneidad.  

Y el hecho del gran número de futuros profesionales de los medios, 
alumnos cursando estudios de periodismo o comunicación, que se 
acercan día a día a estas emisoras, certifican claramente el valor 
formativo que adquieren esta tipología de emisoras para este 
colectivo, a la hora de adquirir las competencias necesarias para 
desarrollar su futuro trabajo en los medios de comunicación 
convencionales. 
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Introducción 

L NUEVO ENTORNO mediático provoca un profundo 
cambio en la profesión periodística dando lugar a nuevos 

perfiles profesionales traducidos en salidas laborales, hasta ahora 
inexplorables, bajo la premisa de que el periodista del siglo XXI òser§ 
digital o no ser§ó (ćlvarez, 2009) y que su trabajo está conectado de 
forma permanente e irremediable a un nuevo contexto global de 
comunicación de la Sociedad Red (Castells, 2008). 

Un nuevo entorno comunicativo en el que el informador requiere 
renovadas competencias y habilidades. El periodista que trabaja en  
los medios digitales ðel ciberperiodista o periodista digitalð requiere 
potenciar nuevas cualidades y competencias que le permitan acceder, 
manejar, crear e integrar los mensajes informativos on-line (Tejedor, 
2007). Debe contar con destrezas suficientes para trabajar en 
diferentes soportes (multimedia) manejando los lenguajes escrito y 
audiovisual (multilenguaje) en una realidad periodística que ha dejado 
de ser lineal, tanto en la información que ofrece como en el lenguaje 
que utiliza.  

E 

http://orcid.org/0000-0002-6223-182X
http://scholar.google.es/citations?user=eUalA-cAAAAJ&hl=es
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Todo ello se traduce en mayor polivalencia y versatilidad desde 
diferentes perspectivas: polivalencia mediática para producir 
contenidos en distintos soportes; polivalencia tecnológica para el 
proceso productivo; y polivalencia temática para tratar noticias de 
distintos ámbitos o secciones (Masip & Micó, 2009). El actual 
informador profesional debe agudizar la capacidad de análisis y 
síntesis, sin olvidar que requiere òun enfoque integrador de 
capacidades en línea con la creatividad y la innovación en que se 
desenvuelven las industrias y la propia sociedad del conocimientoó 
(Lorente, 2010: 26).  

El periodista del siglo XXI desempeña ya nuevas tareas 
transformadas, muchas de ellas, en nuevos perfiles periodísticos cuyo 
debate permite plantear la oportunidad y pertinencia  de relacionarlo 
con las nuevas necesidades formativas y la conveniencia de integrarlos 
de forma específica en  los  planes de estudio de Periodismo.  

2. El debate abierto de los nuevos roles profesionales 

Esta investigación parte de un marco teórico relativamente incipiente 
pero fructuoso que evidencia el profundo cambio en la profesión 
dando lugar a nuevos roles profesionales (López, 2010, 2012; Meso, et 
al, 2010) que requieren un ajuste de los perfiles formativos (Mellado 
et al, 2007; Balandrón, 2010; Sierra, 2010; Rosique, 2013) en la 
enseñanza universitaria del Periodismo. Dichos perfiles perio-dísticos 
emergentes surgen como nuevas oportunidades laborares en las que 
el periodista puede trabajar òal servicio de empresas, instituciones, 
organizaciones, etc., para ponerlas en contacto con sus públicos 
interlocutores sociales, con y sin mediaci·n de la prensaó (Pi¶uel, 
2000: 5). Diferentes roles que se corresponden con tres clasificaciones 
(Meso et al, 2010: 307):  

 periodista multimedia (maneja diferentes soportes) 

 periodista multitarea (asume varias labores a la vez) 

 periodista multiplataforma (difunde su trabajo por diferentes 
canales)  

Los perfiles emergentes tienen, además, relación con tres vertientes 
comunicativas: 
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 las redes sociales 

 la mayor presencia de empresas, instituciones o entidades 

 la capacidad de interacción con el público  

Se trata de un proceso de cambio en el que entran en juego una 
amplia variedad de roles, de los que algunos de ellos representan una 
ampliación de viejos cometidos, mientras otros constituyen ámbitos 
nuevos y, en buena medida, todavía experimentales.   

3. Del gatekeeper al curator, pasando por el periodista orquesta 

La concreción de los perfiles periodísticos se encuentra en pleno 
debate académico y puede resumirse en torno al refuerzo de tres 
tareas comunicativas del informador: 

- filtro informativo 
- documentalista o curator 
- intérprete frente a la sobreabundancia informativa 

El periodista recibe nuevas exigencias laborales encaminadas a 
reforzar, a grandes rasgos, su papel de filtro, de intérprete y 
documentalista. En el ámbito académico aún no se da por cerrada la 
discusión sobre las nuevas tareas. Por un lado, se defiende el papel de  
òexperto gatekeeperó porque en òun entorno de creciente complejidad 
y proliferación de mensajes, cobra renovada importancia el papel del 
periodista como clarificador, selector, guía, filtro, anticipador, 
prescriptor, compresoró (Diezhandino, et al, 2012: 9). Es decir, que el 
periodista refuerza su labor de òbuscar, jerarquizar y filtrar 
informaci·n dentro de la opulencia informacional existenteó 
(Rosique, 2013: 118). Igualmente esta tarea puede verse notablemente 
amplificada con el uso de las redes sociales en el momento en que un 
periodista se dedica a retuitear o enlazar informaciones existentes 
(Noguera, 2013). Esta teoría, sin embargo, no es compartida por 
quienes señalan que la figura del gatekeeper òse tambaleaó (D²az, 2002: 
182-183) porque la accesibilidad de la información  y de las fuentes 
por parte de los usuarios les otorga el poder de filtro a éstos, 
desterrando la idea de que el público conoce sólo aquello de lo que 
informan los medios de comunicación.  Una cuestión que se 
encuentra en estrecha relación con el nuevo papel del receptor como 
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consumidor y productor de contenidos, el llamado prosumidor 
(Hermida y Thurman, 2008; López, 2012; Berrocal et al, 2014). 

Otra de las tareas que se refuerzan en el periodista es la de 
documentalista o content curator, un profesional capaz de seleccionar, 
valorar y comentar (Varela, 2011) datos e informaciones en grandes 
cantidades. Se trata del especialista que selecciona y difunde el 
contenido más relevante sobre un tema o ámbito en diversas fuentes 
de información en la web (Guallar y Leiva-Aguilera, 2013). 

Por último, cabe añadir el fomento de la tarea de intérprete que 
ofrece informaciones más completas y profundas que ayuden a una 
mejor orientación y comprensión de la realidad sobrecargada de 
información y fuentes interesadas. En definitiva, pueden cambiar las 
herramientas, las tareas o los soportes, pero la función seguirá siendo 
la misma, òinformar con los criterios cl§sicos de veracidad, selecci·n, 
jerarquización, interpretación y contextualizaci·nó (Diezhandino et al, 
2012: 9). 

Entre la diversidad de roles, aún sin especificar y en fase de 
experimentación empresarial, surge el peligro de confundir perfiles 
con ômultitareasõ debido a que la urgencia medi§tica por asumir 
diferentes facetas promueve tambi®n la figura  del òhombre orquestaó 
(Álvarez, 1996: 14) capaz de utilizar imágenes de vídeo en la edición 
cibernética de su periódico o de transmitir mensajes escritos a través 
de su emisora de radio. Una cuestión, agudizada en tiempos de crisis,  
que no se corresponde con la necesaria especialización, en el sentido 
de que el periodista digital debe saber trabajar en todos los medios y 
con todos los medios. Es decir, formado con perfiles polivalentes, 
flexibles y versátiles. 

Aunque el debate académico al respecto se encuentra abierto se parte 
ya de la constatación de que los perfiles periodísticos cambian pero 
aún requieren ajustar la especificidad de sus tareas.  

4. Una propuesta revisionista de cuatro perfiles formativos  

La formación de los informadores requiere de una revisión porque 
òexigen una preparación distinta a la que hasta ahora han recibido los 
periodistasó (L·pez, 2001: 14). Los actuales planes de estudio de 
Periodismo en las Facultades españolas se amoldan, poco a poco, a 
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esta diversidad profesional. La adaptación al Espacio Europeo de 
Educación Superior (EEES) se ha guiado por el ôLibro Blanco de 
T²tulos de Grado en Comunicaci·nõ de la Agencia Nacional de 
Evaluación de la Calidad y Acreditación (Aneca) con cuatro perfiles 
formativos (2005: 191): 

1. Redactor de información periodística en cualquier tipo de 
soporte.  

2. Redactor responsable de prensa o comunicación institucional. 
3. Investigador, docente y consultor de comunicación.  
4. Gestor de portales y editor de contenidos. 

Los cuatro perfiles básicos parecen asumidos en la mayoría de los 
planes de estudios. Pero la realidad laboral no ofrece una delimitación 
tan nítida. En parte, por esa variedad de tareas mencionadas que 
empuja al periodista a cumplir con varios perfiles a la vez y por la 
rapidez con la que se producen los cambios tecnológicos y  las nuevas 
demandas informativas.  

Casi diez años después de la propuesta de perfiles realizada por  la 
Aneca, y sin poner en duda su vigencia o validez, se propone su 
revisión con el objetivo de desarrollar perfiles y tareas concretas y 
específicas que el mercado ya demanda a los periodistas del siglo 
XXI. La revisión propuesta desarrolla cuatro perfiles multimedia con 
tareas o multitareas no excluyentes entre sí (Tabla 1) y que se 
exponen a continuación. 

El primer perfil citado de informador en cualquier tipo de soporte 
que marca la Aneca requiere la formación de un periodista 
multimedia que es capaz de informar en múltiples soportes y 
dominando el multilenguaje. A su vez, puede convertirse en un 
ôredactor polivalenteó o òredactor especializadoõ, distinci·n referida 
tanto a soportes como a temáticas. Una cuestión reabre el debate de 
la conveniencia de que los periodistas o ciberperiodistas estén 
especializados en áreas más concretas y parcelas temáticas para ejercer 
su trabajo con conocimientos más específicos para las diferentes 
publicaciones multimedia. O si debe ser, por el contrario, un 
periodista polivalente capaz de afrontar su trabajo a modo de 
multitarea digital (redacción de texto, vídeos y diseño) con 
conocimientos temáticos de carácter general.  
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Tabla 1. Delimitación de nuevos perfiles formativos multimedia 

PERFILES PERIODÍSTICOS MULTITAREAS 

 
 
 
 
1. Informador multimedia 

-Redactor polivalente en soporte o 
temática 
-Redactor especializado en soporte o 
temática 
-Gestor periodístico de información y 
contenidos con base de programación 
(Periodismo de Datos) 
-Gestor de contenidos audiovisuales 

 
2. Gabinete multifacético o 
multimedia 

-Periodista multidisciplinar 
-Informador corporativo multimedia 
-Agente de información (Information 
Broker)   

 
 
 
3. Profesor de laboratorio y 
consultor 

- Docente e investigador 
-Mediador entre Universidad y 
empresa 
-Periodista colaborador en 
investigación de medios y mercados 
-Periodista-profesor en otras 
titulaciones y niveles educativos que 
forma sobre los medios 

 
4. Gestor de portales y contenidos 
on line 

- Gestor multimedia freelance 
- Community manager  
- Gatekeeper en Facebook 
- Gatekeeper de redes sociales 

Fuente: Elaboración propia a partir del Libro Blanco de  ANECA (2005) 

Incluido en el perfil general de redactor o informador multimedia ya 
se puede hablar tambi®n de ôgestor period²stico de informaci·nõ, ante 
la compleja labor de  filtro de información que debe realizar el 
periodista. Este perfil puede ir ligado a la faceta de programador, no 
tanto para programar como un técnico informático sino para 
desenvolverse con soltura al navegar en algunos sistemas 
informáticos de gestión de contenido (Azócar, 2011). Nuevas 
habilidades para afrontar tambi®n el llamado ôPeriodismo de Datosõ 
(Big Data o sistema de grandes conjuntos de datos) que lleva a los 
redactores a bucear en las ingentes bases de datos que pone a su 
disposición las nuevas tecnologías, especialmente, las bases de datos 
oficiales sin depender tanto de los portavoces gubernamentales de 
turno o la mayor o menor transparencia pública que sigue al capricho 
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de los políticos. El periodista realiza ahora labores de documentalista 
buceando en la información, en un perfil de gestor documental. De 
forma idéntica, puede extenderse esta figura emergente al campo 
audiovisual con un nuevo perfil de ôgestor de contenidosõ, una figura 
encargada de òcontrolar y administrar una ingente cantidad de 
materiales, distribuidos a través de distintos canales, ya sea TDT, 
Internet o tel®fonos m·vilesó (Bernaola et al, 2011: 187). Es decir, las 
labores del informador que controla múltiples fuentes audiovisuales y 
sistemas de difusión diversos. 

En segundo lugar, el periodista de gabinete que cita la Aneca requiere 
la formación propia de un profesional de un gabinete multimedia 
puesto que el mercado cada vez más competitivo del marketing y la 
imagen pública-comercial demanda profesionales con conocimientos 
multidisciplinares  y, sobre todo, con una fuerte preparación en la 
información digital que le permite difundir información de la empresa 
o institución por muchas más vías y soportes, es decir que, valga la 
redundancia, genera información multimedia (notas de prensa 
escritas, con contenido de audio, vídeo, documentos adjuntos, etc.), 
en lo que podr²a denominarse tambi®n como un ôinformador 
corporativo multimediaõ.  

La singularidad de este perfil radica en que puede ajustarse a 
contratos por cuenta propia o ajena y lo que exige son importantes 
conocimientos  sobre cómo aumentar y hacer más efectiva la 
presencia y diversificación informativa y corporativa en la red, en 
diversos soportes y con dominio de diversos lenguajes.  Incluso de 
este perfil salen ya ramificaciones como el llamado òagente de 
informaci·nó (information broker), encargado de buscar información 
específica en Internet y suministrársela a un tercero (personas 
individuales, empresas o instituciones) que, previamente, haya 
contratado sus servicios (Real, 2004). Y la variedad de facetas de este 
perfil sigue en aumento. 

El tercer perfil de consultor, docente e investigador que marca la guía 
académica de la Aneca, inmerso ya en el estudio de las nuevas 
tecnologías, encuentra una variante que podría considerarse en 
coherencia con el llamado Plan Bolonia que busca mayor relación 
entre lo acad®mico y lo empresarial. Se trata de la figura  del ôprofesor 
de laboratorioõ, un mediador entre la Universidad y la empresa, que 
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combina la docencia con la investigación y que, a la vez, conecta 
realmente los descubrimientos teóricos y los efectos sociales de la 
Comunicación con la práctica profesional, para dar así respuestas al 
colega periodista que trabaja del otro lado y a la empresa ávida de 
nuevos modelos de negocio y de informaciones sobre tendencias de 
los usuarios.  Un perfil más bien de futuro, enfocado a nuevas 
narrativas, soportes y tendencias que quizás requiera de mayores 
conocimientos técnicos. 

Por otro lado, surgen facetas complementarias a este rol académico 
por la posibilidad de que periodistas con experiencia en medios de 
comunicación colaboren o participen en diferentes estudios, 
especialmente empíricos, y en investigaciones académicas o en 
informes demandados por consultorías, centrados en medios, 
audiencias y mercados que ayuden tanto a profesionales como 
académicos a estar al día de los efectos tecnológicos. 

E igualmente, puede incluirse en este apartado como nuevo rol 
académico a potenciar el del periodista-profesor en otras titulaciones 
y en otros niveles educativos. Es decir, el fomentar que el estudio de 
los medios de comunicación llegue a diferentes ámbitos de manera 
que docentes de Periodismo puedan instruir sobre los medios de 
comunicación en otras carreras universitarias desde el punto de vista 
de la influencia social de los medios; y con igual o más relevancia, 
potenciar esta figura en los niveles educativos de Secundaria y 
Bachillerato para ayudar a los más jóvenes a tener claves de análisis y 
filtros ante los medios de comunicación. Una figura que podría contar 
con una formación específica para este cometido. 

Por último, el gestor de portales y editor de contenidos, resulta el 
perfil más actualizado al ámbito digital y que podría ajustarse más a la 
denominaci·n de ôgestor de portales y contenidos on lineõ  que trabaja 
generando información en la Red y puede, a su vez, incluir facetas 
complementarias que requieren mayor detenimiento por su reciente 
implantación en la realidad laboral que pueden resumirse en gestor 
multimedia independiente y gestor de redes sociales.  

Por un lado, el periodista denominado ôgestor multimedia freelanceõ 
requiere destrezas para manejar los criterios periodísticos y el lenguaje 
de los diferentes soportes tanto para medios de comunicación como 
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para empresas de otros sectores, trabajando como autónomo. Es 
decir, que es capaz de escribir para una web, al tiempo que prepara 
vídeos para internet o realiza labores de estrategias comunicativas 
para una o varias empresas; un periodista que, en sí mismo, constituye 
una ôminiempresaõ informativa.   

En este contexto se ubica la figura del ôcommunity managerõ, autónomo 
o por cuenta ajena, que puede considerarse como parte del perfil del 
ôgestor del gabinete multimediaõ o estar especializado en este servicio 
de forma exclusiva para medios de comunicación y diferentes 
organismos. Gestiona las redes sociales de una empresa, institución, 
entidad o medio de comunicación para reforzar la presencia destacada 
de su marca en la red y lograr mayor difusión de contenidos y 
efectividad comercial. Se trata de una labor ya imprescindible y que 
realizan muchos periodistas con una formación autodidacta. De una 
forma relacionada, se plantea, expresamente, la figura del ògatekeper en 
Facebookó, por ejemplo, dedicado a seleccionar de manera 
profesional los contenidos informativos del medio en esta red social, 
evitando la figura del periodista multiuso (Rodríguez, M.I., Herrero, 
F.J. & Sánchez, F., 2010) y que podr²a extenderse al ôgatekeper de redes 
socialesõ.  En sus diferentes facetas, este perfil, en su vertiente más 
periodística, requiere una formación adecuada para buscar, 
seleccionar, recuperar, organizar, jerarquizar,  analizar y procesar la 
información  y una de sus habilidades básicas es la de saber escribir 
bien, mostrar creatividad e innovación y contar con una base de ética 
y deontolog²a del uso de la red con los llamados òvalores 2.0ó 
(Baladrón, 2010: 213). En definitiva, el gestor de portales y 
contenidos on line constituye un perfil en plena expansión y con 
cometidos en fase de experimentación. 

La propuesta de perfiles aquí planteada no puede considerarse 
hermética o consolidada, sino que ha de entenderse como un punto 
de partida para continuar con el debate formativo del periodista 
multimedia en contante revisión. 

5. A modo de conclusión 

Los perfiles periodísticos emergentes constituyen nuevas 
oportunidades laborales especialmente ligadas a tres vertientes: las 
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redes sociales, la mayor presencia interactiva de empresas y entidades, 
y la capacidad de interacción con el público. 

En este contexto, el debate académico afronta  la necesidad de ligar 
los nuevos roles profesionales con las necesidades formativas de los 
periodistas del siglo XXI atendiendo a cuatro  perfiles formativos 
multimedia: redactor multimedia polivalente o especializado; 
profesional de un gabinete de comunicación multifacético;  profesor-
investigador de laboratorio y consultor; y gestor de portales y 
contenidos on line. 

Estos cuatro grandes perfiles pueden considerarse, pues, como salidas 
laborales de los periodistas actuales que no resultan excluyentes entre 
sí y que no se agotan en estas referencias, sino que pasan por un 
período de expansión y acomodo tanto en la realidad laboral como en 
la académica.  La propuesta expuesta viene a confirmar que los 
perfiles profesionales y formativos de los periodistas ya no pueden 
considerarse inamovibles, como hasta ahora, sino que ofrecen mayor 
interdependencia con la demanda del mercado laboral donde ya están 
en auge muchos de ellos, susceptibles de ampliación o supresión, 
dependiendo de la mayor definición de los propios modelos 
periodísticos digitales en período de transición. 

La definición de los perfiles periodísticos y formativos se encuentra 
en evolución y dependiente del mercado tecnológico y comunicativo 
cambiante por lo que debe seguir siendo objeto de investigación con 
un esfuerzo de delimitación en el que confluyan las respuestas del 
ámbito académico y profesional. Se trata, pues, de dar una respuesta 
formativa adecuada a los futuros periodistas mediante la revisión de 
los planes de estudio de forma progresiva y permanente en el nuevo 
entorno mediático en transformación. 
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1. Introducción 
 

OS ÚLTIMOS AÑOS, a partir de la crisis mundial del 2008, 
hemos enfrentado retos económicos y sociales de gran 

envergadura en distintos rincones del planeta. Entre todos los actores, 
el sector juvenil afronta además la incertidumbre laboral provocada 
por los altos ²ndices de desempleo que nos òimpiden aprovechar el 
potencial de la generación mejor formada y educada que hemos 
tenidoó (OIT, 2012). Millones de j·venes alrededor del mundo se 
preguntan si obtener una educación cualificada garantizará el ascenso 
social que hasta hace pocos años prometían los estudios superiores y; 
con ello, se cuestiona nuevamente el papel de la Universidad en la 
formación de las sociedades contemporáneas. 

L 
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orcid.org/0000-0002-8536-6321
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Por su parte, las Instituciones de Educación Superior (IES) ocupan 
un papel sumamente relevante en la construcción social. Su rol se ha 
modificado por el proceso globalizador y con especial énfasis en los 
dinámicos sectores económicos e informativos que demandan a las 
Universidades òrespuestas que, por v²a de las funciones can·nicas de 
enseñanza, investigación y difusión coadyuven al crecimiento 
económico, al desarrollo y la cohesión social, a la construcción de 
ciudadanía y la integración cultural, y a la protección del medio 
ambiente, por citar algunasó (Rodr²guez, 2014: 14). 

El complejo panorama que envuelve a estudiantes desorientados e 
instituciones saturadas de demandas sociales obliga a hacer un alto en 
el camino para cuestionar sobre las necesidades que ambos entes 
requieren y, sobre todo, para conocer al joven universitario en un 
plano integral. Sus prácticas, su construcción de sentido, su identidad, 
su condición socioeconómica y familiar, sus aspiraciones, ayudarán a 
las universidades a contribuir en la formación de un sector 
demográfico crucial, y muy cuantioso en nuestro país, para potenciar 
el cambio social. 

En este sentido, como parte de un proyecto de investigación que los 
autores han realizado en los últimos años, el presente trabajo expone 
algunos resultados con la intensión de evidenciar, primeramente, las 
expectativas laborales en el mundo globalizado del estudiante de la 
Licenciatura en Ciencias de la Comunicación de la UANL, y en el que 
la crisis económica, las nuevas tecnologías y las constantes 
reestructuraciones familiares y sociales afectan  también al desarrollo 
de la Educación Superior en México. 

2. Metodología y muestra 

El marco del estudio descrito con anterioridad obliga a emplear una 
metodología mixta, con elementos cuantitativos y cualitativos, debido 
a que los números que podría arrojar sólo un instrumento 
metodológico (encuesta) resultarían frívolos y sesgaría la información 
cayendo en inconvenientes. Posterior a la aplicación de la encuesta se 
efectuaran dos grupos de discusión entre los estudiantes con el 
objetivo de matizar y/o validar los resultados obtenidos. 
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Para determinar el tamaño de la muestra se consultó la calculadora de 
muestras netquest (http://www.netquest.com), instrumento que 
determinó aplicar 340 encuestas con un margen de error de 5% y un 
nivel de confianza de 95%, la población en la Facultad de Ciencias de 
la Comunicación registrada a finales del curso del ciclo escolar 
Agosto-Diciembre 2014, eran un total de 2950.  

3. Resultados 

La población estudiantil de la Facultad de Ciencias de la 
Comunicación oscila principalmente entre los 17 y 21 años y el 60% 
de la misma son mujeres. Por lo que respecta al género, llama la 
atención la composición casi equitativa ya que los estudiantes 
expresaron en los grupos de enfoque que los estudios en 
comunicaci·n òson para mujeresó y que se estudian ®stos òmientras 
me casoó. Cabe aclarar que el 60% de los estudiantes de la carrera son 
mujeres, pero hace 10 años el 80% de los estudiantes era del género 
femenino por lo que ha quedado el estereotipo entre los jóvenes. En 
general el 94.7% vive con su familia, el 2.9 % vive solo y el 1.5% con 
amigos. 

R1. Hábitos de consumo mediático 

Por lo que se refiere al consumo mediático, consideramos pertinente 
exponer los resultados obtenidos en torno a su uso y percepción toda 
vez que se trata de jóvenes que se preparan para, posiblemente, 
ejercer su profesión en los medios masivos o en áreas relacionadas 
con ellos. 

En lo que se refiere al consumo de la televisión destaca que de las 340 
personas entrevistadas, 95 mujeres (47.5%) contestaron que dedican 
de 2 a 3 horas al día a ver televisión, mientras que el 40% -56 
entrevistados- del género  masculino afirmaron ver la televisión en 
este mismo período de tiempo. Un total de 84 mujeres  y 75 hombres  
respondieron ver la televisión una hora o menos; mientras que 19 
mujeres y 13 hombres respondieron ver la televisión cuatro horas o 
más. 

Vale la pena señalar que, durante los grupos de discusión, los 
estudiantes reconocieron preferir el consumo de series o 
programación por internet dada la carencia de anuncios comerciales 

http://www.netquest.com/
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que cortan la emisión del producto; sin embargo, en el mismo grupo 
uno de ellos reflexionó sobre lo decepcionante que era el que cada 
vez haya menos gente viendo la televisión convencional siendo el 
lugar en donde a él le gustaría laborar. El 60% de los encuestados ve 
la televisión principalmente en la noche, el 35% por la tarde y solo un 
5% durante la mañana. 

Es muy común que al momento de ver televisión los espectadores 
realicen otro tipo de actividades; en este sentido, los resultados 
indican que el 59.4% de los entrevistados afirman hacer otras cosas 
además de ver televisi·n; el 35.6% afirma que esto sucede òCon 
mucha frecuenciaó y, tan s·lo, el 3.5% coment· nunca recurrir a este 
tipo de prácticas. 

TABLA 1. ¿Qué otras actividades realizas al momento de ver televisión? 

 Mujeres Hombres Total 

Respuesta Frec. %. Frec. %. Frec. %. 

No contestó 0 0 7 5,0 7 2,1 
Comer 83 41,5 55 39,3 138 40,6 
Hacer tarea 28 14 22 15,7 50 14,7 
Hacer deberes del hogar 22 11 11 7,9 33 9,7 
Navegar por redes sociales 42 21 40 28,6 82 24,1 
Arreglarse para salir 16 8 2 1,4 18 5,3 
Varias actividades 9 4,5 3 2,1 12 3,5 

Total 200 100 140 100,0 340 100,0 

 

Respecto al tiempo que los entrevistados dedican a navegar en 
internet, 67 mujeres y 41 hombres contestaron más de 3 horas diarias; 
mientras que 56 mujeres y 47 hombres mencionaron que de 2 a 3 
horas cada día. Tan sólo 51 entrevistadas y 31 hombres dijeron que 
de 1 a 2 horas y un hombre no contestó.  

Este dato se enfatizó aún más durante los grupos de discusión en 
donde nuestros estudiantes comentaron que prácticamente se 
encontraban conectados a la red de redes las 24 horas del día. 
Mencionando que incluso los tiempos muertos, como transportarse 
en el autobús, son utilizados para navegar por la red. Este tópico fue 
muy comentado en los grupos de discusión, entre las aseveraciones 
más relevantes podemos identificar que los estudiantes navegan o 
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conversan por su teléfono en todo momento, incluso cuando están 
en clase o con su pareja o familia.  

Hace décadas, los espectadores ocupan su tiempo frente a la 
televisión para convivir con la familia y el televisor generalmente se 
encontraba en áreas comunes de su hogar como la sala o la cocina. 
En este sentido, y a pesar de que como se señala líneas arriba la 
mayoría de los encuestados vive con su familia, nuestros estudiantes 
confirmaron que esto ya no sucede así; el 55.9% de los encuestados 
afirma ver televisi·n òen la habitaci·nó y, el 38.2% mencion· que lo 
hace òen la salaó. El 47.6% consumo la televisión solo, el 4.4% con su 
pareja, el 4.1% con amigos, el 25% con los hermanos y el 17.9% con 
sus padres. 

Por lo que se refiere al consumo de otros productos culturales, el 
32.1% de los estudiantes entrevistados afirm· que dedica òde 1 a 2 
horasó diarias a escuchar m¼sica; el 31.5% òmenos de 1 horaó; 
mientras que el 17.9% emplea òde 2 a 3 horasó y, el 16.2% òm§s de 3 
horasó. 

Otro aspecto analizado es el tiempo que los entrevistados dedican a la 
lectura; sin hacer distinción entre los tipos de lectura (didáctica, 
informativa, recreativa) los resultados obtenidos arrojaron que el 
62.1% dedican òmenos de 1 horaó a leer; el 24.7% afirma emplear òde 
1 a 2 horasó al d²a a esta actividad; mientras que 10.3% invierte 2 
horas o más diarias a la lectura. Al analizar la asistencia al cine, se 
encontró que la gran mayoría dedica poco tiempo diario a esta 
actividad; esto puede deberse a que en México es costoso adquirir una 
entrada para el cine, así mismo, es una acción que usualmente no se 
hace sólo y se realiza en épocas cuando hay grandes estrenos y/o 
promociones tal como lo indica el 33.5% que afirma dedicar òmenos 
de 1 horaó y, otro 33.5%, de 1 a 2 horas. 

R2. Educación y aspiraciones profesionales 

Un aspecto muy relevante evaluado dentro de la aplicación de esta 
encuesta es el nivel educativo y las aspiraciones profesionales de los 
entrevistados. En este tenor fueron cuestionados acerca del tiempo 
diario dedicado a la escuela; el 48.8% de los entrevistados afirma que 
dedica òde 4 a 5 horasó diarias a sus deberes escolares; el 28.8% 
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afirma dedicar òm§s de 5 horasó; el 16.8% òde 3 a 4 horasó; mientras 
que el 5.6% dedica menos de 3 horas a esta actividad. En este sentido, 
durante los grupos de discusión sobresalió la idea de que la escuela es 
¼nicamente el lugar en donde se podr§ obtener un t²tulo: òHay que 
venir pues necesitamos el papel para laborar, sin embargo aquí hace 
falta que se actualicen, nuestros maestros en su mayoría son gente a 
punto de jubilarse y que no le saben a las nuevas tecnologías. Además 
muchos no tienen experiencia laboral o te cuentan cosas que ya no 
pasan en el medioó, asegur· un estudiante. 

En lo que corresponde a las aspiraciones profesionales de los 
entrevistados, el 30% de los encuestados afirma que al egresar de su 
carrera le gustaría trabajar como publicista; al 17.6% como 
mercadólogo; al 16.2 como periodista; el 9.1% como organizador de 
eventos; al 8.8% como relacionista público y, con porcentajes 
menores, se encuentran quienes desean laborar como Investigadores, 
Maestros y Empresarios. 

òA todo se acostumbra uno menos a no comer, el campo laboral est§ 
muy reducido y creo que como publicista hay espacio laboraló, 
afirmaron en los grupos de discusión. En ocasiones, cuando un 
estudiante concluye sus estudios de licenciatura considera que este 
logro representa el final de su carrera académica; sin embargo, para 
nuestros entrevistados esto no debe ser así ya que según los grupos de 
discusi·n òel campo laboral est§ muy competido y hay que continuar 
prepar§ndoseó por lo que optan por inscribirse en un posgrado. Al 
ser cuestionados, los estudiantes de licenciatura en Ciencias de la 
Comunicación señalan en un 89.1% que sí desean continuar 
estudiando un posgrado; mientras que el 9.7% se inclinará por no 
hacerlo. 

El 40.7% de los encuestados afirma que desea continuar estudiando 
un posgrado para obtener una mayor òSuperaci·n personaló; el 
36.0% busca hacerlo para contar con una òmejor preparaci·n 
acad®micaó; el 10.1% para tener acceso a òmejores oportunidades 
laboralesó y el 5.1% por obtener mayores ingresos. Estos datos 
reflejan que entre los jóvenes que cursan la carrera de Ciencias de la 
Comunicación existe la idea clara de que estudiar un posgrado ð 
maestría o doctoradoð puede representar para ellos mejores 
oportunidades académicas, laborales y económicas. 
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Cabe aclarar que durante los grupos de discusión nuestros 
entrevistados coinciden en que los estudios de licenciatura no son 
suficientes. La mayoría desean especializarse y aluden a dos 
situaciones principales: por un lado sienten que lo estudiado en la 
licenciatura no es suficiente y por otro, perciben desorientación y 
temor sobre el futuro laboral por lo que continuar con los estudios 
representa una manera de postergar esa realidad. 

Para un gran número de universitarios estudiar comunicación no era 
su primera opción e incluso, pese a estudiar actualmente la carrera, 
han decidido estudiar una segunda carrera o alguna especialización. 
Entre los participantes en el focus group existían estudiantes que 
cursaban grados de educación, artes visuales o actuación. Por otro 
lado reconocieron en los amigos una fuerte influencia en los temas 
educativos y eran estos los que les hacían ver qué comunicación no 
era suficiente.  

R3. La preferencia en la televisión de Monterrey 

Actualmente, el contenido televisivo que se transmite en la Ciudad de 
Monterrey es altamente criticado y se considera que es ofensivo y de 
escaso contenido cultural. La gran mayoría de los entrevistados 
aludían a que la televisión local era pésima, con escasa creatividad y 
que no fomentaba la cultura. Sin embargo, muchos de ellos se veían 
laborando ahí y sabían que si querían trabajar tenían que hacerse a la 
línea que manejaba el medio. En este sentido, como parte del estudio, 
se cuestionó sobre los temas que a los entrevistados les gustaría ver 
en las señales de televisión regiomontana.  

òYa nadie estudiado ve la televisi·n local, es una basuraó, dijo alguno 
de los participantes en los grupos de discusi·n; òla televisi·n en se¶al 
abierta está hecha para gente de escasos recursos, la verdad por eso 
M®xico no progresaó; òal pueblo pan y circo, eso es lo que les danó, 
fueron algunas de las aseveraciones. Ellos gustan de las series 
estadounidenses y de la televisión internacional, la cual se ve en 
televisión de paga y/o internet. Desde chicos sus padres los exponían 
a la televisión y crecieron con ella. La gran mayoría aceptaba que la 
encendía solo para escuchar ruido mientras realizaba otras 
actividades. La televisión fungía como reloj biológico pues se 
levantaban, comían y se dormían con ella.  



100 
 

Los medios de comunicación, además de ser una fuente de 
entretenimiento e información, también representan un medio a 
través del cual los miembros de la audiencia pueden aprender sobre 
diversos temas. En este sentido, se les cuestionó a los estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación sobre el lugar del cual obtienen 
información de diversos temas como moda, música, sexualidad, 
valores y comportamiento para determinar si los medios de 
comunicación tienen un papel preponderante en la adquisición de 
conocimientos sobre estos temas. 

La sexualidad es uno de los temas más importantes entre los jóvenes; 
sobre todo porque la educación sexual en los planteles escolares 
mexicanos es escasa; así mismo, este tópico es, con frecuencia, visto 
como un tabú o un tema del que no se habla con Los estudiantes de 
Ciencias de la Comunicación afirman que, en lo que a sexualidad 
respecta, la primera fuente de información son los amigos con una 
media de 3 en la misma escala. En segundo puesto están los padres 
con una media de 3.2; seguido por los profesores con 3.6 y cuarto 
sitio la televisión con una media de 3.7. 

Es importante destacar que, en este aspecto fundamental, la televisión 
no juega un papel preponderante como fuente de aprendizaje sobre 
sexualidad entre los jóvenes entrevistados. 

En últimas fechas las campañas para promover los valores abundan 
en los medios de comunicación; diversas cadenas televisivas dedican 
grandes espacios a esta actividad. Sin embargo, los resultados 
encontrados al entrevistar a los estudiantes de Ciencias de la 
Comunicación indican que no es la televisión la principal fuente de 
educación respecto a valores. 

TABLA  2. ¿Cuáles son los temas que te gustaría que abordara la 
televisión regia? 

Temas  Mujeres Hombres Total 

Chistes en doble sentido y bromas a la gente 8,1 6,2 7,3 
Información sobre la región donde vives 4,3 4,5 4,4 
Información sobre otras regiones a nivel 
nacional 

4,5 4,3 4,4 

Información sobre otras regiones a nivel 
internacional 

4,2 4,6 4,4 

Historias de la vida de otros que pueden servir 4,7 4,8 4,8 
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de ejemplo 
Moda 4,3 5,7 4,8 
Temas de manualidades, diseño y recetas de 
cocina 

5,2 5,9 5,5 

Deportes 5,6 4,3 5,1 
Política 5,8 5,0 5,5 
Chismes y espectáculos 5,9 6,8 6,3 

*Nota: Medida en una escala del 1 al 10, donde 1 es el que más gusta y 10 el que 
menos. 
 
TABLA 3. ¿En dónde has aprendido sobre moda? 

Temas  Mujeres Hombres Total 

Padres 5,9 5,3 5,7 
Hermanos 5,6 4,7 5,2 
Amigos 3,9 3,2 3,6 
Profesores 7,3 6,6 7,0 
Televisión  3,2 3,7 3,4 
Cine 3,8 3,9 3,8 
Radio 6,1 5,9 6,0 
Prensa 4,6 5,6 5,0 
Internet 3,0 4,2 3,5 

*Nota: Medida en una escala del 1 al 9, donde 1 es el que más gusta y 9 el que 
menos. 
 
TABLA 4. ¿En dónde has aprendido sobre música? 

Temas  Mujeres Hombres Total 

Padres 5,8 5,5 5,7 
Hermanos 5,2 4,8 5,0 
Amigos 3,8 3,8 3,8 
Profesores 7,4 6,6 7,1 
Televisión  3,7 3,5 3,6 
Cine 4,9 4,8 4,8 
Radio 3,2 3,9 3,5 
Prensa 5,9 5,9 5,9 
Internet 3,5 4,1 3,7 
*Nota: Medida en una escala del 1 al 9, donde 1 es el que más gusta y 9 el que 
menos. 

TABLA 5. ¿En dónde has aprendido sobre valores? 
Temas  Mujeres Hombres Total 

Padres 1,3 1,4 1,4 
Hermanos 3,1 3,3 3,1 
Amigos 3,9 3,3 3,9 
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Profesores 3,4 3,6 3,5 
Televisión  5,6 5,7 5,6 
Cine 6,1 6,0 6,0 
Radio 6,8 6,4 6,6 
Prensa 6,7 6,4 6,6 
Internet 6,5 6,4 6,4 
*Nota: Medida en una escala del 1 al 9, donde 1 es el que más gusta y 9 el que menos. 
 

Por último, al ser cuestionados sobre sus hábitos de comportamiento, 
se encontró que la fuente de información más importante respecto a 
este tema son los òpadresó con un promedio de 1.4; en segundo 
puesto se sit¼an los òhermanosó con una media de 3; los òamigosó 
con 3.6 y los òprofesoresó con 3.7.  
Entre los medios de comunicación, destaca la televisión que alcanzó 
una media de 5.5; sin embargo, en este rubro los medios de 
comunicación no son una fuente importante de aprendizaje. 

4. Conclusiones 

Entre los jóvenes universitarios que cursan la licenciatura en Ciencias 
de la Comunicación de la Universidad Autónoma de Nuevo León 
encontramos una población con una alta exposición a los medios 
masivos. En esta primera etapa de nuestro estudio, se profundizó 
sobre todo en los contenidos audiovisuales a través de la televisión y 
el internet por ser los medios que mayores índices de consumo 
registran entre nuestra población de estudio que representa a los 
futuros comunicadores. 

Sobre ello, se refuerza la idea ya generaliza de la caída en la 
hegemonía mediática de la televisión entre el sector juvenil que, cada 
vez con mayor intensidad, prefiere el consumo de productos 
audiovisuales en línea. Se trata, sin lugar a dudas, de una generación 
conectada a la red y en la que encuentra más y mayores beneficios y 
utilidades. Sin embargo, vale la pena resaltar que, los estudiantes de 
comunicación identifican en la televisión una herramienta con 
potencial formativo a través de la cual quisieran recibir información 
regional y nacional que contribuya positivamente a la sociedad en la 
que forman parte. 
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A pesar de todo ello, la televisión no se ha erradicado por completo 
de la cotidianidad estudiantil, sus contenidos siguen funcionando 
como un elemento socializador y además, en un aspecto laboral, sigue 
apareciendo como el referente de muchos universitarios que se 
muestran preocupados por la falta de audiencia en el medio en el que 
aspiran trabajar. 

En el mismo sentido de las aspiraciones laborales encontramos entre 
los alumnos de la Facultad de Comunicación una marcada preferencia 
a desempeñarse profesionalmente en el área de la publicidad y la 
mercadotecnia, seguido del periodismo y la comunicación 
organizacional. Esto podría obedecer a que en los diarios de 
circulación local, en la sección de avisos de ocasión, vemos que en la 
mayoría de los trabajos anunciados que buscan comunicólogos son 
para desempeñarse como publicistas; por desgracia, la mayoría de las 
veces estas ofertas se reducen a vendedores de espacios en medios 
locales. 

La incertidumbre laboral, de la que ya hemos hablado, se comprueba 
con nuestro grupo de estudio con base en el deseo de permanecer por 
un mayor tiempo en las aulas, a pesar de las vastas críticas en torno a 
la vida universitaria. La idea de que los estudios de licenciatura no son 
suficientes para sobresalir en el ámbito laboral se refuerzan con la 
presencia de universitarios preparándose en otras áreas o, incluso, 
cursando otras licenciaturas. Lo mismo ocurre con los estudios de 
posgrado, cuyo deseo de matriculación se ve influido por la falta de 
empleo o como un factor de diferenciación frente a otros egresados. 

Finalmente, es importante resaltar el gran papel que continúa 
desempeñando la familia en el desarrollo integral de nuestros jóvenes 
universitarios. Aún y en su etapa de independencia y madurez, el 
grupo primario sigue configurándose como el grupo de referencia y 
aprendizaje de cuestiones fundamentales tales como la sexualidad y 
los valores. En este sentido, vale la pena profundizar en posteriores 
investigaciones sobre el conocimiento que tienen las familias de 
nuestros universitarios, específicamente sobre sus perfiles, hábitos, 
aspiraciones y miedos. 

Los datos hasta ahora obtenidos nos ayudan a reconocer áreas de 
oportunidad en la formación de los futuros egresados de la Facultad 
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de Ciencias de la Comunicación. La incertidumbre laboral que 
enfrentan puede potenciar la aparición de cursos educativos que les 
permitan sentirse competentes en el exterior, por ejemplo; o bien 
modificar las prácticas educativas en las aulas con la intención de 
fomentar la seguridad entre los estudiantes. Con lo referente a los 
estudios de posgrado, las instituciones de educación superior tienen 
un área de oportunidad que deben aprovechar para continuar su labor 
formativa y para, además, fomentar e impulsar el desarrollo científico 
de nuestro país, situación que también brindaría datos provechosos 
en las diversas evaluaciones y certificaciones de las que ya hemos 
dado cuenta. 

Las prácticas profesionales constituyen también áreas que requieren 
del fomento universitario y que pueden contribuir ampliamente al 
desenvolvimiento de los alumnos en el ámbito laboral, propiciando el 
conocimiento de la totalidad de las capacidades y habilidades de los 
futuros egresados en comunicación entre las empresas y la sociedad 
en general, y erradicando del imaginario colectivo la percepción del 
egresado como figura mediática exclusivamente. Las IES, por su 
parte, deben exigir el compromiso de los empleadores para 
aprovechar las competencias de sus practicantes y que sus actividades 
se avoquen verdaderamente al campo de estudio, fomentando no solo 
las labores profesionalizantes sino también aquellas relacionadas con 
el ámbito científico y la generación del conocimiento.  

Una Universidad carece de sentido sin sus estudiantes, por ello, debe 
centrarse en los mismos y en su conocimiento profundo con la 
finalidad de cumplir su deber social mediante la formación de 
ciudadanos preparados en un marco de solidaridad, responsabilidad, 
crítica y humanismo. Las IES deben por lo tanto ahondar en la plena 
identificación de las necesidades de sus universitarios para favorecer 
una formación integral; solo así cobrarán sentido los rankings, 
evaluaciones, acreditaciones y certificaciones que ostentan. Solo así 
las universidades legitimarán su prestigio, porque estarán preparadas 
para formar estudiantes activos y participativos en nuestra sociedad. 

* Este trabajo es resultado de un proyecto de investigación que cuenta 
con el apoyo de la Secretaría de Educación Pública de México, a través 
del Programa para el Desarrollo Profesional Docente para el Tipo 
Superior (PRODEP 2014-2015). 
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Perfil profesional que demandan las 
empresas periodísticas a la Universidad 

 

María José Pérez-Serrano (Universidad Complutense de Madrid)  
http:// orcid.org/0000-0002-2190-7619 
http://scholar.google.es/citations?user=zJeGeYgAAAAJ&hl=es. 

Dolores Rodríguez-Barba (Universidad Complutense de Madrid)  
orcid.org/0000-0001-8437-5536  
http://scholar.google.es/citations?user=UCaysxIAAAAJ&hl=es 

Miriam  Rodríguez-Pallares (Universidad Complutense Madrid)  
orcid.org/0000-0002-5486-0298 
http://scholar.google.com/citations?user=WnTrATkAAAAJ&hl=es&oi=ao 

 

Introducción  

UÉ PERFILES profesionales demandan las empresas 
informativas? ¿Cómo ayudar a los estudiantes de Periodismo a 

posicionarse mejor en este complejo contexto laboral? Son dos de las 
preguntas de investigación fundamentales que el Grupo MediaCom 
UCM5 intenta responder a partir del análisis de los datos que han sido 
proporcionados por el Centro de Orientación e Información de 
Empleo (COIE) de la UCM. 

El estudio está en primera fase y ha comenzado por los estudiantes de 
Periodismo, pero está en línea con las investigaciones que desarrolla 

                                                             
5
 Research and Learning of Media and Communications Management. Investigación y 
Enseñanza de la Gestión de los Medios y la Comunicación. MediaCom UCM 
www.ccinf.es/mediacom/  

¿Q 

http://orcid.org/0000-0002-2190-7619
http://scholar.google.es/citations?user=zJeGeYgAAAAJ&hl=es
orcid.org/0000-0001-8437-5536
http://scholar.google.es/citations?user=UCaysxIAAAAJ&hl=es
orcid.org/0000-0002-5486-0298
http://scholar.google.com/citations?user=WnTrATkAAAAJ&hl=es&oi=ao
http://www.ccinf.es/mediacom/
http://www.ccinf.es/mediacom/
http://www.ccinf.es/mediacom/
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MediaCom UCM en relación al perfil de demanda de las empresas y 
la futura inserción laboral de los estudiantes de cualquiera de las 
especialidades de la comunicación. 

A partir de los datos oficiales a los que se ha accedido, se pueden 
extraer conclusiones que sirven para diseñar estrategias más 
adecuadas para lograr el mejor posicionamiento de los estudiantes en 
prácticas en las empresas, saber explicar mejor qué iniciativas pueden 
favorecer su inserción laboral, incluso, con la mirada puesta en el 
emprendimiento. 

También se trata de proporcionar datos sobre las necesidades y 
capacitación de los estudiantes y cómo compaginarlo con las 
cualidades y capacidades que el mercado demanda. Cómo apoyar 
desde los procesos formativos con una revisión continua de la 
formación práctica, creando entornos de trabajo colaborativos en el 
aula y planificando de forma más eficaz el desarrollo de ciertas 
destrezas relacionadas con el equipamiento propio de la profesión 
periodística. En definitiva, trabajar para proporcionar información de 
calidad para organizar una enseñanza que cumpla las expectativas de 
la demanda (Ortiz-Sobrino, Peinado-Miguel & Zapata-Palacios, 
2014). 

¿Cómo coordinar lo que se requiere desde las empresas y lo que los 
estudiantes aportan con sus prácticas durante el tiempo de realización 
de su beca? Habrá que ir más allá del diseño de procesos activos de 
adquisición de competencias y capacidades para el desempeño 
profesional. Es obligatorio mejorar los mecanismos de coordinación y 
tutela y los sistemas de control de calidad evitando prácticas abusivas, 
sustituciones de puestos reales de trabajo o trabajo no remunerado 
disfrazado de convenio con un centro educativo. 

Así, se pueden resumir aquí brevemente los objetivos de esta fase de 
la investigación: 

 Cuantificar las empresas que ofrecen prácticas en Periodismo a 
través del COIE de la UCM. 

 Tipología de las prácticas.  

 Elaboración de un cuadro de retribuciones.  

 Elaboración de un mapa de la oferta por parte de las empresas. 

http://www.ccinf.es/mediacom/
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 Perfil demandado a los estudiantes en la actualidad. 

 Nuevos perfiles profesionales. 
 

2. Un escenario complejo. Esperanzador desde el 
emprendimiento 

Partimos de antiguos rasgos ya muy conocidos como la evidente 
masificación en las aulas en los Grados de Periodismo. Quizá la ratio 
haya mejorado ligeramente, pero se mantienen los mismos problemas 
en cuanto a recursos económicos y falta de personal que hace dos 
décadas (Humanes & Roses, 2014), agravados por la crisis económica. 
En contrapartida, han mejorado considerablemente los sistemas de 
acreditación y evaluación de la calidad docente, de las titulaciones, 
centros y profesorado y ha aumentado la incorporación a tiempo 
parcial de profesionales de reconocido prestigio que contribuyen con 
uno de los objetivos prioritarios de la Universidad española, que es 
mejorar la colaboración universidad-empresa. 

El sistema universitario español lo conforman 83 universidades: 49 de 
ellas públicas, 32 privadas y 2 internacionales. Todas las universidades 
públicas y la mayoría de las privadas (excepto 9) cuentan  con un 
Centro de Orientación e Información para el Empleo. Incluso alguna, 
como IE Universidad cuenta con un Centro de Desarrollo de la 
Carrera Profesional, al estilo de la empresa privada, u oficinas de 
apoyo al emprendimiento, como la del Proyecto UNIR Emprende. 

De cualquier modo, hay que señalar que los COIE de las 
universidades públicas y privadas no cumplen las mismas funciones. 
De forma ideal, las privadas contemplan las prácticas en empresas en 
los estudios de Grado como curriculares, puesto que forman parte de 
su oferta docente, por lo que los COIE o similares realizan más una 
función de asesoría para la inserción laboral una vez terminados los 
estudios de Grado, que funciones complementarias. 

Por el contrario, la universidad pública, sólo contempla las prácticas 
curriculares en empresas en el caso de los estudios de Postgrado, 
nunca en los estudios de Grado, principalmente, por las cuestiones de 
masificación expuestas al principio. Es por eso que los COIE se 
convierten en el lugar de referencia para los estudiantes cuando 
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quieren hacer sus prácticas más allá de las aulas, estudios y 
laboratorios y es desde estos centros desde donde se articulan, 
intentando el equilibrio entre oferta y demanda. Es aquí, donde 
pondrá el foco este capítulo: sobre las empresas e instituciones que 
han declarado abiertamente, a través de la firma de acuerdos de 
colaboración con la UCM, su disposición a participar en la formación 
de los estudiantes de Periodismo a través de la oferta de prácticas no 
curriculares en sus centros de trabajo, asumiendo la tutela conjunta 
con la Universidad.  

Las prácticas en empresas están consideradas como una actividad 
estratégica en el marco de la creciente importancia de revisión de los 
factores de empleabilidad al ser reconocidos como algo fundamental 
en el aprendizaje del desempeño profesional (Marhuenda Fluixá, 
Bernard i García & Navas Saurin, 2010). Mirando la oferta en la 
universidad pública, parece que se deba esperar a los estudios de 
postgrado y esto, como se acaba de apuntar, no sólo no es acertado, 
sino que puede estar alejado de la realidad e inducir a tomar malas 
decisiones en la elección de másteres si lo que se busca es un enfoque 
totalmente profesional. De hecho, de los nueve programas de máster 
oficial que ofrece la Facultad de Ciencias de la Información de la 
UCM, sólo cuatro de ellos ofrecen prácticas externas o mediación 
para conseguir las prácticas en empresas de referencia en el sector de 
la comunicación, ya que el enfoque de los otros 5 es totalmente 
académico y científico. Por el contrario, en el caso de los quince 
títulos propios dependientes de mismo centro, sólo tres de ellos 
planifican sus prácticas a nivel interno, el resto en colaboración con 
diferentes empresas de primer nivel en su mayoría. 

En España, fueron los propios centros universitarios los que iniciaron 
ya hace años las relaciones con la empresa para ayudar a incorporar a 
los estudiantes al mercado laboral (López-García, 2010; Montoro-
Sánchez, Mora-Valentín & Ortiz-de-Urbina-Criado, 2012), pero 
parece que no se han puesto límites suficientes a las funciones que 
debe cumplir un estudiante en prácticas en el entorno empresarial y, 
como ocurre siempre que se trata de profesiones de carácter 
vocacional (Peinado-Miguel & Fernández-Sande, 2011; Peinado-
Miguel, Rodríguez-Barba & Pérez-Serrano, 2011), el mercado ha ido 
pervirtiendo esa figura y creado sucedáneos que no benefician a la 
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calidad de los trabajos profesionales ni a los estudiantes. Un 22% de 
los universitarios trabajan sin contrato alguno, porcentaje que se eleva 
en el interanual respecto a 2013 en ocho puntos (GAD3 Consultores, 
2014) cuando las prácticas reguladas hacen posible su incorporación 
con unos costes muy bajos para las empresas (Ortiz-Sobrino, 
Peinado-Miguel & Zapata-Palacios, 2014).  

Los nuevos medios se abren camino, pero aún no tienen definida su 
posición al relacionarse con la Universidad en esta cuestión y se abren 
posibilidades de emprendimiento y autoempleo (Paniagua Rojano, 
Gómez Aguilar & González Cortés, 2014; Casero Ripollés & Cullel-
March, 2013). 

Es obligatorio hacer una referencia al escenario laboral de la 
profesión periodística en el último quinquenio. Los años 2012 y 2013 
han sido extraordinarios por haberse ejecutado varios expedientes de 
regulación de empleo pero, según datos del Servicio Público de 
Empleo Estatal (SEPE), en septiembre de 2013 había 10.560 
periodistas registrados como parados, un 1% más que en 2012, 
crecimiento pequeño, afortunadamente, puesto que, desde el 
comienzo de la crisis, el paro registrado de periodistas ha aumentado 
un 132%. De esos periodistas parados, 6.661 (63%) son mujeres y 
3.899 (37%) son hombres. Por comunidades autónomas, Andalucía, 
Cataluña y Madrid concentran el 56% de los periodistas parados. 

3. La metodología y los límites de investigación para esta fase 

Se ha trabajado con las fichas de contratación en prácticas para 
estudiantes de Periodismo que maneja el COIE de la UCM cuyas 
firmas de beca se produjeron entre el 10 de enero de 2012 y el 22 de 
diciembre de 2013. Estas fechas se corresponden con periodos de 
prácticas que abarcan de 10 de enero de 2012 a 1 de octubre de 2013 
(de inicio) y de 27 de julio de 2012 a 14 de julio de 2014 (de 
finalización). Aproximadamente, los dos últimos cursos académicos 
2012/2013 y 2013/2014.   
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Figura 1: Ficha técnica 

Ámbito geográfico Madrid 

Centro Facultad de Ciencias de la Información 
Universidad 

 Complutense de Madrid 

Método de recogida 
de información 

Tipo Fichas de contratos de prácticas  

Procedencia COIE. Prácticas y Empleo (UCM) 

Tamaño muestral 1.396 fichas  

1.386 fichas válidas 

Fechas del trabajo de 
campo 

Mayo ð julio 2014 

Empresas 442 

Destinos 87 

Funciones 
profesionales 

2.219 

Errores +-1,5 individuos  

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

El trabajo de campo, como se puede observar en la tabla anterior, se 
llevó a cabo los meses de mayo a julio de 2014 y alcanzó a 1.386 
fichas válidas correspondientes a los mismos alumnos. Como 
precisión, se debe señalar que el retrato robot del alumno/a que hace 
prácticas en las áreas de la Facultad de Ciencias de la Información 
(moda=M) es una mujer de 21 años. 

Figura 2: Características sociodemográficas de la muestra 

Sexo  Hombre 39,10% 

Mujer 60,90% 

Curso  20 años 15,04% 

21 años 42,86% 

22 años 16,54% 

23 años 10,53% 

Igual o mayor de 24 
años 

13,53% 

n/c 1,50% 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

Se ha partido de la metodología Tuning en el diseño del proyecto, que 
òsirve para desarrollar perfiles profesionales y resultados de apren-
dizaje comparables y compatibles; facilita el empleo promoviendo la 
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transparencia en las estructuras educativas (grados comparables y de 
fácil lectura, y desarrolla un lenguaje común que entienden todos los 
implicados (sector educativo superior y empresarios)ó (CCT, 2005) y 
se ha abordado la elaboración y redacción de los resultados desde el 
método hipotético-deductivo con gran peso del método cuantitativo. 

A partir de las fichas proporcionadas por el COIE de la UCM, se 
configuró una base de datos multivariable dividida en cinco bloques: 
òn¼mero de fichaó, òcontrato e intervinientesó, òrequisitos 
acad®micosó, òcaracter²sticas del puestoó y òperfiles profesionales 
demandadosó.  

Para que la codificación fuera homologable y de fácil aprehensión, se 
confeccionó un tesauro que, a la vez, coincidía con uno de los grupos 
òdianaó que se¶ala la metodolog²a Tuning, es decir, las empresas (los 
otros dos grupos son los estudiantes y los docentes).  

La propuesta analítica cuenta con dos límites: uno temporal o 
cronológico, ya que nos ceñimos sólo a dos cursos académicos; y otro 
metodológico, que se aborda en la segunda fase, puesto que el estudio 
de campo se completa con entrevistas en profundidad a los 
empresarios/as y empleadores/as y a los estudiantes.  

4. Análisis y resultados en esta fase de la investigación 

El análisis y la exposición de resultados se estructura en torno a los 
siguientes ítems: mercado laboral; sector empresarial; y condiciones 
de contratación.  

4.1. El mercado laboral  

Tras estudiar las fichas que maneja el COIE en las que se registran las 
prácticas de los/as alumnos/as de Periodismo, se identificaron 442 
descriptores empresariales6 como oferentes de contratos en prácticas. 
Los datos obtenidos se articulan de acuerdo a dos subsecciones: 
sectores empresariales y empresas; a su vez, cada subsector, 
atendiendo al índice de recepción de alumnos y la descripción 
cualitativa de los puestos. 

 

                                                             
6 Se han respetado estrictamente los descriptores empleados por el COIE.  
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4.1.1. Por sectores 

De los resultados obtenidos se colige que los sectores más proclives a 
recibir a jóvenes periodistas en proceso de formación son las 
instituciones, tanto públicas como privadas, y la prensa tradicional, 
pero hay que señalar que, si dividimos a la prensa en diaria impresa, 
diaria online, no diaria impresa y no diaria online, aumenta el margen de 
error, puesto que muchas veces no se aclara si el estudiante dedica sus 
horas de prácticas a la producción de contenidos para distribución on-
line o en soportes impresos. 

Seguidamente, pero a gran distancia, se sitúan empresas del sector 
publicitario, agencias de comunicación y televisión. Finalmente, radio, 
agencias de publicidad y agencias de información que son, en este 
orden decreciente, los sectores que menos plazas de formación 
ofertan para estudiantes de Periodismo.   

Figura 3: Sectores que demandan más alumnos 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

Hay que destacar que el sector que encabeza la lista de tutela de 
estudiantes en prácticas es el de las instituciones, tanto públicas como 
privadas, lo que confirma la creciente tendencia de acogida de 
periodistas en el ámbito de la comunicación corporativa e 
institucional. 

La prensa es el segundo sector que presenta un mayor índice de 
oferta en prácticas aunque, contrariamente a lo que cabría pensar, 
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parece que dicha oferta se hace más para los medios impresos que 
para los de distribución on-line.  

La radio y las agencias de información están a la cola en la 
contratación en prácticas, por debajo de la televisión, sin embargo, la 
concentración de estos medios en menos marcas justifica el que la 
Cadena SER o la Agencia EFE sean dos de las empresas por donde 
pasan más estudiantes. 

4.1.2. Por empresas 

Desafortunadamente, la falta de sistematización en el registro de las 
contrataciones hace que los resultados obtenidos no se correspondan 
con los vinculados a los sectores empresariales y no arrojen unas 
conclusiones para el conjunto, sólo de forma individual.  

El Grupo Unidad Editorial es quien más oferta lanza. Financia un 5% 
más de becas que su inmediato seguidor, Intereconomía Corporación. 
Aunque hay que tomar este dato con cierta cautela puesto que en los 
registros se utiliza como descriptor al Grupo, independientemente de 
la cabecera o marca donde se destine al estudiante. 

No ocurre lo mismo con Cadena SER, Agencia EFE y Europa Press, 
que son las siguientes empresas en la lista a pesar de que la radio y las 
agencias de información son los sectores que cuantifican menos 
receptores de estudiantes en prácticas, lo que se debe a su alto índice 
de concentración en el mercado. 

En cuanto a los medios autonómicos y locales, sólo podemos 
mencionar al Ente Público Radio Televisión Castilla La Mancha 
(RTVCM) y a Editorial Prensa Asturiana. 

Otros medios como ABC, Radio Popular (COPE) o La Razón, a 
pesar de pertenecer a grandes grupos de comunicación, concentran su 
demanda en la prensa diaria y la radio generalista, con lo que reducen 
su abanico de posibilidades de contratación con respecto a grupos 
multimedia como Unidad Editorial. 

Boomerang TV y Mediaset España Comunicación se ubican a la cola 
en esta clasificación, justo por delante del Diario AS, editado por el 
Grupo Prisa. 
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Puede interpretarse que las marcas generalistas, especialmente en 
prensa, y las deportivas siguen siendo las principales oferentes de 
contratos en prácticas, pero merecen especial atención las dos únicas 
empresas que hacen su oferta para el ámbito digital exclusivamente: 
Incondicionales Sports, de reciente creación, que elabora contenidos 
deportivos, y Antena 3 Multimedia.  

Figura 5: Quince primeras empresas que demandan alumnos para sus 
prácticas (% de becarios) 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

4.2. La distribución geográfica 

Los alumnos de Periodismo de la Facultad de Ciencias de la 
Información de la UCM realizan prácticas en 87 destinos territoriales 
que incluyen todas las comunidades autónomas e incluso medios o 
ubicaciones internacionales aunque, lógicamente, por cercanía y 
concentración de empresas, la Comunidad Autónoma de Madrid, es 
la que absorbe el mayor número de contrataciones en prácticas 
(82,54% de los resultados analizados) A gran distancia, Castilla La 
Mancha, con un 3,25% de contratación del total, seguida por  Galicia, 
con un 2,02%. Levemente alejadas, las ubicaciones que comprenden 
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entre el 1,1% y el 2% de las contrataciones estudiadas son Andalucía, 
Asturias, Castilla y León, Extremadura y Canarias.  

Con índices que fluctúan entre el 0,51% y el 1% de contratación están 
Aragón, Islas Baleares y La Rioja. Cantabria, Cataluña, Comunidad 
Valenciana, Murcia, Navarra, País Vasco y las contrataciones 
internacionales no superan el 0,5% del total.  

 

Figura 7: Distribución en el territorio de los alumnos en prácticas
7
 

 

Fuente: Tesauro PIMCD nº 176 y elaboración propia 

 

4.3. Las Condiciones de contratación 
 

El análisis utiliza tres variables: 1. Duración y carga laboral; 2. 
Remuneración económica; 3. Funciones. 
 
4.3.1.  En cuanto a la duración y carga laboral 

                                                             
7
 En el gr§fico òDistribuci·n en el territorio nacional de los alumnos en 
pr§cticasó quedan reflejados en color verde el n¼mero de alumnos/as de 
Periodismo de la UCM que realizan sus prácticas en cada comunidad autónoma 
y en azul el porcentaje sobre el total de alumnos/as que corresponde a cada 
división territorial-administrativa. 
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La duración de las prácticas entre los medios con mayor índice de 
contratación oscila entre los dos y los cuatro meses, en su mayoría, en 
período estival. La agencia Efe, Europa Press, Grupo Unidad 
Editorial e Intereconomía Corporación superan la media de cuatro 
meses de contratación y, en el lado opuesto, Radio Popular (COPE) 
con una media de 63 días de contrato.  

El número de horas de trabajo diarias fluctúa entre las cuatro y las 
siete horas, cinco días a la semana. La media es de unas cinco horas, 
cinco días a la semana. 
 
4.3.2. En cuanto a la òayuda al estudioó, la remuneración 
económica 
Mayores diferencias se pueden observar en lo que respecta a la 
remuneración de las prácticas. Existen ejemplos de trabajo ògratis 
totaló o con remuneraciones simb·licas por peque¶os conceptos, 
como la productora Boomerang TV, que no ofrece remuneración 
alguna; Incondicionales Sports y el Ente Público Radio Televisión 
Castilla La Mancha, con cuantías de 8,62û y 41,07û mensuales. 
Cadena SER, Europa Press y Radio Popular ofrecen una 
remuneración que fluctúa entre los 100û y los 200û al mes. Con beca 
superior a 300û/mes están Grupo Unidad Editorial, La Razón, 
Mediaset España y Diario AS. Se destaca la Agencia EFE que 
remunera sus becas con 474,86û de media.  
Una vez más, no hay patrón que seguir. Parece que la libre 
interpretación de cada empresa marca la norma de su oferta.  
 
4.3.3. En cuanto a las funciones 

¿Qué prefieren las empresas periodísticas: especialistas o 
profesionales polivalentes? ¿Buenos redactores o fluidez en el uso de 
las nuevas tecnologías? Parece que, por el momento, la preferencia es 
bastante tradicional: en nueve de las quince empresas con mayor 
índice de contratos en prácticas se encarga una sola función por 
becario/a y la tarea más tradicional vinculada al Periodismo, la de 
redacción, sigue siendo la más demandada, con una clarísima ventaja 
con respecto a otras actividades como diseño, producción, 
documentación o community management.    
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5. A modo de conclusiones 

Parece que la coyuntura socioeconómica actual sumada a la 
denominada òcrisis del periodismoó hace que los periodistas est®n 
ampliando fronteras hacia sectores menos afectados por la mala 
situación económica, principalmente hacia la comunicación 
corporativa e institucional. En cuanto a los medios más tradicionales, 
presentan tendencias desiguales con una clara preponderancia de la 
prensa frente a la televisión, la radio y las agencias de información.  

Evidentemente, por la estructura de nuestro mercado y por el 
universo estudiado en esta fase de la investigación, la Comunidad de 
Madrid absorbe el grueso de la oferta de becas para estudiantes de 
periodismo articuladas en colaboración con la UCM. 

Las condiciones laborales de los periodistas en período de formación 
rondan los tres meses de duración y en períodos estivales, como ha 
sido tradicionalmente. Cuentan con una muy baja remuneración, que 
supera levemente los 200 û al mes de media y aun se soportan 
contrataciones sin remuneración alguna 

Tenemos un largo camino por recorrer, pero esta es una primera fase 
de este objeto de investigación que el Grupo MediaCom UCM tiene 
como fundamental para el desarrollo de la òmusculaturaó universitaria 
de nuestro país (Peinado-Miguel, Fernández-Sande, Rodríguez-Barba 
& Ortiz-Sobrino, 2013). 

 

http://www.ccinf.es/mediacom/
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1. La radio generalista en España y el consumo juvenil en 2014 

 

A FALTA DE INTERÉS que muestran las nuevas generaciones 
hacia los medios tradicionales queda de manifiesto en los datos 

que reflejan los distintos estudios de audiencias. Según se recoge, por 
ejemplo, en el EGM correspondiente al periodo entre octubre de 
2013 y mayo de 2014, el índice de penetración de todos los medios 
convencionales mantiene una ligera tendencia a la baja mientras 
aumenta paulatinamente el consumo de Internet.  

En este ecosistema mediático, la radio presenta un 61% de 
penetración entre la población española lo que significa unas décimas 
más que la cifra del ejercicio anterior, pero también la cantidad más 
alta desde la temporada 1996-1997 (55%), que es cuando se inicia el 

L 

http://orcid.org/0000-0002-6960-6129
http://scholar.google.es/citations?user=d-h-uasAAAAJ&hl=es
http://scholar.google.es/citations?user=dufyKbUAAAAJ&hl=es
http://orcid.org/0000-0002-6436-0297
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descenso sostenido de la penetración del medio, en general ðy de la 
radio temática musical en particular-, que continúa sin invertirse en el 
momento actual (Gómez y López, 2014: 197) (Gutiérrez, Ribes y 
Monclús, 2011: 307). Por segmentos de edad, tanto los jóvenes y 
adolescentes de 14 a 19 años como los de 20 a 25 años suponen el 
6,3% de la audiencia total de la radio, frente al 22,4% de los adultos 
entre 35 y 44 años, quienes representan en todos los medios de 
comunicación a la franja poblacional más consumidora, incluyendo 
Internet con un 25%. 

En general, la radio se relega a menudo a una elección secundaria 
frente a otros medios que disponen de pantalla y son los jóvenes de 
16 a 24 años los que consumen menos radio de antena convencional, 
al tiempo que son los que más escuchan contenidos de audio a través 
de dispositivos móviles (OFCOM, 2010). Los teléfonos móviles, en 
especial los smartphones, son los dispositivos elegidos en mayor medida 
por las nuevas generaciones para escuchar radio. 

Además, crece el consumo de la radio por Internet. Los mayores 
consumidores de radio online son adolescentes de 14 a 19 años y 
adultos de 31 a 40 años. Nuestro sujeto de estudio, los jóvenes, 
manifiestan que consumen una media de 5 a 8 horas de radio online 
(42%) lo que representa un 19% más que los datos registrados en 
2013 (Egostreaming, 2014). El público que escucha la radio por 
Internet ha crecido en detrimento de la escucha vía antena 
convencional, AM o FM, hecho que está afectando tanto a la 
programación informativa y generalista como a la especializada, 
incluyendo la temática musical, su preferida.8  

En el estudio La radio de los jóvenes del siglo XXI, planteado por el 
Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digital, los 956 jóvenes 
encuestados afirmaron sintonizar la radio principalmente cuando 
quieren escuchar música (50,7%) e informarse (33,4%). La 
motivación de estos jóvenes hacia la radio se concentra en dos 
                                                             
8 Sobre la insatisfacción de los jóvenes hacia las propuestas musicales, sobre 
todo aquellas que se basan en el formato radio fórmula, han hecho hincapié 
últimamente algunos autores y estudios indicando que se observa una tendencia 
al consumo de contenidos musicales auto gestionados por estos jóvenes 
prosumidores (López y Gómez, 2014) en la elaboración de sus playlist particulares 
(Gutiérrez, Ribes y Monclús, 2011). 
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aspectos fundamentales: entretenerse, para lo que sintonizan sobre 
todo emisoras musicales, e informarse puntualmente de noticias, para 
lo que seleccionan cadenas generalistas. Sin embargo, afirman no 
seguir una emisora determinada al tiempo que cambian constan-
temente de opción radiofónica en el dial.  

En líneas generales, los jóvenes de hoy definen la radio convencional 
de antena como un medio de adultos, serio, obsoleto y con escasa 
innovación en contenidos. Su motivación hacia la escucha de la radio 
generalista ha ido disminuyendo a la par que aumentaba su 
preferencia por la radio online y la escucha a través de dispositivos 
móviles donde pueden gestionar la escucha de audios de cualquier 
clase, sean música o programas, participar en comentarios e incluso 
en la distribución de ciertos contenidos para compartir, mediante las 
redes sociales, aquello que les gusta con los miembros de su 
òcomunidadó (amigos).  

2. La programación de las grandes cadenas generalistas 
radiofónicas españolas 

La programación radiofónica española muestra, desde hace tiempo, 
un acusado carácter inmovilista que se plasma en parrillas plagadas de 
contenidos repetitivos bien conocidos por el público. Al margen de la 
presencia de los podcast donde se fragmentan los contenidos para su 
consumo individualizado, la única tendencia de apertura hacia una 
adaptación al nuevo escenario audiovisual parece centrarse en los 
programas hechos para su difusión por la Red, aunque estos sean aún 
muy escasos. 

Las nuevas propuestas van de la mano de ofrecer ciertos contenidos 
online a través de las páginas web de las distintas cadenas, utilizando 
para ello formatos más o menos híbridos en cuanto a géneros y 
estilos. En este último punto, con el que se manifiesta un estilo 
propio por parte de las emisoras, es donde se pueden encontrar los 
aspectos más diferenciadores. Pero ese estilo de cada cadena continúa 
unido a los presentadores o conductores principales de los espacios 
radiofónicos, es decir, a unas pocas voces que contribuyen a la 
uniformidad de las parrillas. Estos espacios ocupan varias horas de la 
programación diaria en las cadenas simplificando la oferta radiofónica 
a la emisión de apenas media docena de programas con sus 
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correspondientes cinco o seis voces representativas, de suerte que se 
podría confirmar que el elemento diferenciador recae aún más, si 
cabe, en los presentadores9. 

Esta situación de acusada personalización de los espacios no es nueva 
en la radio pero su permanencia en el tiempo incita a pensar que la 
empresa radiofónica necesita un cambio importante de mentalidad y 
proyección estratégica que no solo afectaría a la reorganización de sus 
recursos económicos, sino también a sus recursos humanos para 
mejorar su posicionamiento en el mercado comunicativo español.  

En esta época de crisis económica mundial, la empresa radiofónica ha 
experimentado un proceso de concentración de la propiedad y 
profesionalización de la gestión, entrando a formar parte de grandes 
grupos de comunicación. La línea de actuación general en este 
escenario de la comunicación 2.0 se ha dirigido hacia la consecución 
de altos índices de participación de la audiencia mediante la 
generación de contenidos en los que puede intervenir activamente el 
usuario-oyente, incluso en su creación (user generated content), a la par 
que minimizar el coste de producción de los programas (low cost). La 
radio se mueve hoy en un espacio mediático muy competitivo donde 
disminuyen los operarios y profesionales del medio mientras 
aumentan las necesidades de comercialización de todo lo que produce 
(Fernández y Peinado, 2012: 47). 

Desde el punto de vista de la estrategia empresarial y, en 
consecuencia, de la actuación radiofónica de la emisora, la mayoría de 
las cadenas de radio despliega una estrategia òmultiproductoó 
planteada sobre la distinción básica de radio generalista y radio 
especializada (Moreno, 2005: 66). La radio generalista es la radio de 
información, de comunicación intelectual, de ideas, palabra, 
expresión, la radio total (Faus, 1995: 182). Es la radio clásica frente a 
la radio especializada que se caracteriza por la sectorialización de los 
contenidos y la segmentación de la audiencia (Martí, 1990: 33). La 
radio especializada centra su relato diario en unos contenidos 
monotemáticos fundamentales que puede completar con otros de 

                                                             
9 Esta línea de investigación, centrada en la hibridación de los contenidos 
radiofónicos y la personalización acusada de los mismos, está en fase de 
finalización por parte de los investigadores de OCENDI. 
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menor presencia en antena y adapta su narrativa a un tipo de oyente 
que puede ser o no especializado, pero que sí está segmentado ðtarget- 
previamente por la emisora (Pedrero, 2004: 73). Por su parte, 
siguiendo a Martí Martí, la radio temática es aquella que se especializa 
en contenidos. La parrilla se organizaría igual que en una emisora 
generalista aunque su tiempo de programación responde al concepto 
de programa como unidad de programación, donde el magazine 
especializado aparece como el principal exponente. 

Desde el punto de vista del público objetivo, las cadenas generalistas 
dirigen su programación a todo tipo de públicos, mientras que la 
radio especializada lo hace a segmentos diferenciados, entre los que se 
encuentran los jóvenes, especialmente en el caso de las radios 
temáticas musicales. La percepción de esta diferencia en el público es 
relevante también para entender la falta de relación entre el medio y 
las nuevas generaciones.  

3. Los formatos programáticos de la radio generalista: 
descripción y análisis comparativo en 2014 

La continuidad temática en las parrillas radiofónicas generalistas de 
lunes a viernes gira en torno a la información de actualidad, a su 
análisis, reflexión o debate. Con el propósito de mantener el interés 
de la audiencia en su misión informativa y divulgativa, encuentran 
cabida aquí el entretenimiento, el humor, la música, etc. Los espacios 
informativos y el magazine son los programas que sustentan las 
parrillas de radio generalista española con, prácticamente, las tres 
cuartas partes del tiempo global de emisión diaria (+ 70%), un 11% se 
dedica a la programación regional y local y un 7% a espacios 
deportivos (Moreno, 2005: 86). 

El objetivo de esta aportación es realizar un análisis descriptivo de las 
parrillas diarias de las cuatro grandes cadenas radiofónicas generalistas 
españolas con el fin de observar cuál está siendo la respuesta de estas 
empresas a la actual situación de cambio de hábitos de consumo 
mediático por parte de las nuevas generaciones en cuanto a 
contenidos, al tiempo que tratar de mostrar si existen hoy diferencias 
importantes entre las distintas cadenas. Nuestra hipótesis principal es 
que el diseño de las parrillas radiofónicas generalistas españolas 
frustra las expectativas de los jóvenes hacia el medio en su consumo 
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tradicional, ya sea por antena convencional o por Internet, 
favoreciendo el estancamiento de sus índices de audiencia juvenil. 
Además, se ha procedido a la escucha aleatoria de varios de los 
programas radiofónicos para recoger datos sobre el carácter de los 
distintos contenidos, las intervenciones de los periodistas e invitados, 
los géneros periodísticos presentes y el tipo de formato que 
representan. En el presente texto mostraremos solo algunos de los 
resultados a este respecto que componen la investigación completa 
realizada en el Observatorio10. 

4. Radio generalista: una oferta acomodada y sin novedades 

La emisora pública RNE 1 será nuestro punto de partida para iniciar 
la comparación entre los programas radiofónicos de las cuatro 
grandes cadenas generalistas españolas. En una primera 
aproximación, y excluyendo los espacios informativos y los 
catalogados como òmagac²nó por la propia cadena, llama la atenci·n 
la carencia casi absoluta de programas de humor o de ficción, así 
como  la escasez de espacios destinados al público infantil o la 
práctica desaparición de los concursos de radio.  

Lo mismo ocurre en las otras 3 grandes cadenas, SER, COPE y Onda 
Cero, en cuyas páginas web se especifican programación y programas 
de cada día de la semana procurando utilizar lo mínimo posible una 
clasificación de géneros y formatos (o categorías) a los que se 
corresponden los contenidos. Todas ellas cuentan, en principio y 
según el index del site corporativo, una menor cantidad de espacios 
radiofónicos que la cadena pública y la tipología utilizada se resume 
en: actualidad, deportes, programas, local y podcast, fundamen-
talmente. Comparando la presentación de sus respectivas webs 
(portada-index), se observa cómo las tres son muy similares entre ellas 
al tiempo que no distan mucho de RNE. 

En cuanto a la composición de las parrillas generalistas, de forma 
sucinta y gráfica, podemos exponerlas como sigue:  

                                                             
10 El proyecto se divide en dos fases: una, el estudio de los hábitos y 
preferencias juveniles en el consumo de la radio actual (2011-2013) y dos, la 
relación entre las demandas juveniles y el ecosistema radiofónico en el contexto 
de cambio del siglo XXI (2013-2014), donde además estudiamos la evolución 
de los distintos formatos de programas. 
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I. RNE (Radio 1): La parrilla de RNE, Radio 1, generalista, de ámbito 
nacional y dirigida a todos los públicos, está diseñada en torno a dos 
formatos-programa: informativos y magazines. Los géneros11 
centrales de su programación son el informativo y el entretenimiento, 
aunque este último englobe muchas veces tanto espacios divulgativos 
como culturales o formativos, atendiendo a la tipología que señala la 
propia cadena en su web. 
 
Tabla 1. Programación de RNE 1 de lunes a viernes (2014) 

RNE  

(Lunes a viernes) 

 
HORARIO  

    
GÉNERO  

CARÁCTER 

las mañanas de rne  06:00-12:00 Magazine Entretenimiento/Informativo 

 

España vuelta y vuelta  12:00-13:00 Magazine Divulgativo, social. Hacia el Info 
show 

Diario de las 2  13:00-15:00 Informativo Informativo 

Esto me suena.  

Las tardes de Ciudadano 
García  

15:00-19:00 Magazine Hacia Info show 

El ojo crítico  19:00-20:00 Magazine Cultural 

24 horas  20:00-20:30 Informativo Informativo 

Radiogaceta de los deportes  20:30-21:30 Magazine Deportivo 

24 horas  21:30-24:00 Informativo Informativo 

La noche en vela  00:00-03:00 Magazine Entretenimiento (compañía) 

Gente despierta  03:00-06:00 Magazine Entretenimiento/Divulgativo 

 

En total, la primera cadena de RNE tiene en la temporada 2013-2014, 
de lunes a viernes, una programación diaria compuesta por 8 

                                                             
11 La mención a los géneros y formatos de todo el texto obedecen a la 
definición que los propios medios hacen de cada programa. 
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magazines, uno de ellos de carácter informativo, y dos programas 
informativos principales. 

 

II.  ONDA CERO:  La cadena generalista del Grupo Atresmedia 
presenta una estructura programática similar, donde predominan 
los grandes formatos radiofónicos: la parrilla está formada por 6 
magazines, de los cuales dos son de carácter informativo (de 
actualidad) y uno deportivo, a los que se suman 3 espacios 
informativos y un programa de humor. 

Tabla 2. Parrilla de Onda Cero de lunes a viernes (2014) 

ONDA CERO  

(Lunes a viernes) 

 

HORARIO   

 

           GÉNERO   

 

          CARÁCTER  

Herrera en la 
Onda  

(00:06-12:00) 
L, 07:00-12.30* 

Magazine Informativo/ 
divulgativo  
(actualidad)  

Aquí en la 
Onda  

12.30-14:00  Magazine Informativo  
(regional)  

Noticias 
mediodía  

14:00-15:00  Informativo   

Onda deportiva  15:00-16:00  Informativo  Deportivo 

Julia en la 
Onda  

16:00-19:00  Magazine 
(cercano al 
Talk show) 

Social/divulgativo/
participativo 

Aquí en la onda  19:00-20:00  Informativo   

La Brújula  20:00-00:00  Magazine Informativo  

Al primer toque  00:00-02:00  Magazine Deportivo 

La parroquia  02:00-04:00  Magazine Entretenimiento  

No son horas  04:00-06:00  Magazine Musical 

*El lunes de 06:00 a 07:00, Linde y ribera, programa temático sobre caza y pesca.  

 
III.  COPE: La emisora nacional de la Conferencia Episcopal inicia en 

la temporada 2012-2013 una estrategia de programación marcada 
por la actualizaci·n de su marca, el òrejuvenecimientoó de su 
audiencia y el aumento de la duración de sus programas 
radiofónicos, lo que termina por asemejar de forma notable su 
formato de programación al resto de las cadenas generalistas 
convencionales. De lunes a viernes, la COPE emite 6 magazines, 
uno de ellos deportivo, dos informativos (de actualidad) y uno de 
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carácter divulgativo/cultural, a los que complementan un espacio 
religioso y dos informativos, uno de ellos deportivo.   
 

Tabla 3. Parrilla de COPE de lunes a viernes (2014) 
COPE  

(Lunes a viernes)  
 
HORARIO   

 
GÉNERO   

 
CARÁCTER  

La mañana  06:00-12.00  Magazine Informativo/divulgativo 
(actualidad)  

La Mañana  12:00-13:30  Magazine Informativo (regional)  

El Espejo  13.30-14:00  Divulgativo  Religioso  

Noticias 
mediodía  

14:00-15:00  Informativo   

Deportes 
COPE  

15:15-16:00  
(viernes, 20:30-21:00) 

Informativo  Deportivo 

La tarde  15:00-19:00  Magazine 
(cercano al Talk 

show) 

Social/divulgativo  

La Linterna  19:00-00:00  Magazine Informativo  

El partido de 
las 12  

00:00-02:00  Magazine Deportivo 

La Noche  02:00-06:00  Magazine Divulgativo/cultural/ 
entretenimiento  

 
IV. CADENA SER: La cadena generalista con cobertura nacional del 

Grupo PRISA es la más escuchada del país, según los datos del 
EGM, con 4,6 millones de oyentes en 2014.  

 
Tabla 4. Parrilla de SER de lunes a viernes (2014) 

SER  
(Lunes a viernes)  

 
HORARIO   

 
GÉNERO   

 
CARÁCTER  

Hoy por hoy  06:00-12.00  Magazine Informativo/divulgativo 

Programación 
local  

12:20-14:00  Magazine Informativo (regional) 

Hora 14  14:00-15:10  Informativo   

Ser deportivos  15:10-16:00  Informativo  Deportivo 

La ventana  16:00-20:00  Magazine  
(cercano al Talk show) 

Social/divulgativo 

Hora 25  20:00-00:00  Informativo   

El larguero  00:00-01:30  Magazine Deportivo 

Hablar por 
hablar  

01:30-04:30  Magazine  
(cercano al Talk show) 

Entretenimiento/social 

El larguero 
(repetición)  

04:30-06:00  Magazine Deportivo (RE) 
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Su parrilla diaria, de lunes a viernes, está compuesta por 6 
magazines, uno de ellos deportivo que se repite en emisión 
nocturna, uno informativo y otro divulgativo/social, a los que 
complementan tres espacios informativos, de los cuales uno es 
deportivo. 

 
La descripción de las parrillas radiofónicas generalistas más 
importantes del país en sus emisiones diarias de lunes a viernes en 
2014 confirma, como vemos, varios aspectos, entre ellos, los 
siguientes:  

a. La homogeneización de las ofertas radiofónicas se plasma en la 
hegemonía de grandes bloques de programas -géneros 
informativo y de entretenimiento- con, prácticamente, dos 
únicos formatos: el servicio informativo general y el magazine. 
Diferenciar una cadena de otra partiendo de las variables 
òoferta program§ticaó y òp¼blico objetivoó es ineficaz, lo que 
plantea, además, un problema para la supervivencia de la marca 
a medio plazo.  

b. El aumento de la duración del formato magazine, que llega a 
sobrepasar las 6 horas de duración, constata una mayor 
concentración programática. La personalización de los distintos 
espacios, conducidos en su mayor²a por locutores òestrellaó, se 
acentúa inevitablemente con el incremento de su duración. 

c. La inexistencia de formatos dedicados al humor, concursos, 
ficción radiofónica o los dirigidos a un target tan específico 
como el infantil e incluso el juvenil, que se difuminan en el 
concepto de òtodos los p¼blicosó.  
 

5. El magazine: un híbrido convencional para adultos  

El magazine, junto a los informativos nacionales y desconexiones 
regionales y/o locales, inunda las parrillas radiofónicas generalistas 
españolas. En ambos casos, se trata de formatos unidos a la 
actualidad que buscan, sobre todo, informar y entretener, las dos 
principales funciones-objetivos que los jóvenes otorgan a la radio y a 
la televisión como medios de comunicación (López y Gómez, 2014: 
332). 
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El magazine es un formato de programación versátil, flexible y 
cambiante. En él se pueden encontrar secciones diversas donde 
tienen cabida la entrevista, el concurso, el debate, la información, la 
encuesta, el humor y hasta el cotilleo. Es un formato contenedor que 
mantiene un determinado flujo de contenidos según la franja horaria 
en que se emite, mañana, tarde o noche. 

Estos formatos se suelen clasificar según sean informativos o de 
entretenimiento, entrando,  en este último, estilos tan dispares entre sí 
que derivan en el nombramiento de ònuevosó espacios que se alejan 
inicialmente de la marca òmagac²nó: programa despertador, 
deportivo, musical, cultural, formativo, etc. Los aspectos más 
destacables que caracterizan los típicos magazines de entretenimiento 
son: la notoriedad de su conductor/a y la inclusión de espacios cuyos 
variados temas ðsalud, cocina, astrología, actualidad, meteorología, 
música, tradiciones, etc.ð se destinan a una audiencia heterogénea 
(mujeres, hombres, tercera edad, etc.).  

En el caso de las cuatro emisoras analizadas, destaca el hecho de que 
en todas ellas, los magazines programados sean de corte informativo, 
divulgativo y de actualidad, y que únicamente sean la COPE y la SER 
las que cuentan con magazines deportivos que, además, en ambos 
casos cuentan con una presencia notoria, del 17% y 20%, 
respectivamente. Los magazines de actualidad son los que copan el 
mayor número de horas en las ondas, con porcentajes que oscilan 
entre el 50% de RNE y el 33% de la COPE. También es en RNE 
donde se concentra el mayor número de magazines divulgativos 
(38%), mientras que los magazines informativos tienen su mayor 
presencia en Onda Cero y la COPE. 

Teniendo en cuenta la destacada presencia de este formato en la radio 
generalista española, cabe preguntarse si estos espacios son realmente 
para jóvenes, máxime cuando en el estudio realizado por Ocendi solo 
un 6,8% de los jóvenes encuestados confesaron escuchar magazines, 
al tiempo que demandaban una radio con òideas renovadorasó 
(34,7%) y òotro tipo de m¼sica alternativaó (24,1%).  
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Gráfico 2: Presencia de los magazines en las parrillas de radio generalista 
española 

TIPOS DE 

MAGAZINE

 

El magazine o magacín surge en los últimos años como un contrato 
comunicativo nuevo entre oyente y emisor motivado por el desarrollo 
de un modelo publicitario que responde también a un contexto social 
diferente donde se hace necesario un programa alternativo que separe 
información y entretenimiento. Sin embargo, la realidad es que lejos 
de producirse una separación efectiva entre ambos macro-géneros la 
tendencia apunta a una consolidación de las sinergias entre ambos 
modelos con la fusión de elementos de los dos conceptos.  

Esta fórmula de éxito en la radio ha tenido que sortear dificultades 
económicas en su implantación. Un espacio con mayor duración 
implica mayores gastos en recursos humanos, técnicos y de 
producción. La apuesta, sin embargo, está avalada por la audiencia y 
en base a ello se ha ido variando el modelo para abaratar costes de 
forma que se adoptan producciones low cost y se impone un cambio en 
la estructura del programa; sin renunciar a la variedad de contenidos 
ni a la versatilidad implícita en el formato, se incluyen opiniones de 
expertos, ronda de colaboradores, llamadas telefónicas, bromas 
telefónicas, micrófonos a pie de calle, etc.  

 


