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Formacion, perfil profesional yconsumo de
mediosde alumnos en Comunicacion

Abstract

El origen de estibro es la colaboracion entre tres grupos de
investigacion:Research and Learning of Media and Communicati
Manageme(i¥lediaCom UCMMttp://www.ccinf.es/mediacony/el

GICID Grupo de Investigacion en GQomumidatormacion Digital
(https://gestiona.unizar.es/webvrinv/datosgrupo.jsp?num_grupo=1

45 vy el Observatorio para el ocio y el entretenimiento dig
http://www.ocendi.com/con lineas de investigacion interesadas en

la formacion de los futuros profesionales de la Informacion y de la
Comunicacion; en ldecuacion de las competencias adquiridas en
los grados especificos al perfil de la ateta profesional en el
mercado de la comunicacion; y epedil como consumidores de
productos de ocio y medios de los estudiantes en Comunicacion.

Estas propuestas de mejora y conexion de la formacion, la profesion
y el dominio cientifico se trataen este Cuaderno Artesano de la
Comunicagciaresdeperspectivas nacionales (con autores de siete
universidades esparfolas) e internacionales, con las aportaciones de
autores de dos universidades mexicanas, de Ecuador y de Suiza.
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Prélogo

Debilidades que debieran corregirse

Bernardo Diaz Nosty Catedratico dedfiodismo de la Universidad
de Malaga

N EL ESCENARIOcultural iberoamericano se da, sin duda, la

mayor concentracion del mundo en centros académicos
dedicados a la formacion en Comunicacion. Es lo que, en el ambito
espec?2fico de Espaféduj defaicaid@ms
efectos sobre actividades como el periodismo, por ejemplo, han
contribuido a la precarizacion profesional. Esta realidad, muy
deficitaria respecto de los referentes que marcan las bases de la
dignidad laboral, estd asociada adeadacion de la imagen publica
de los comunicadores, castigada ademas, en algunas naciones de hab
hispana y portuguesa, por la facilidad con la que se mata al mensajero
y la impunidad con la que se resuelven muchos de estos crimenes.

¢,Por qué tantos jémes, sin embargo, se sienten atraidos por los
estudios de comunicacion? 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
menoscomo hipotesis, un efecto llamada durante los afos previos a
su ingreso en la Universidad. Efecto que estaria determinado por la
experiencia personal en las gratificaciones propias del consumo de los
viejos y nuevos medios, Yy, tal vez, en la percepciquedms
estudios aparecen como un esfuerzo en el aprendizaje de un
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conocimiento que, en muchos casos, se pueden ver cercano al ocio.
Es facil entender que nuestros programas disten de la complejidad e,
incluso, del rigor con el que se imparten otras lidiasip
universitarias.

Es cierto que los estudios, especialmente cuando no alcanzan el nivel
académico deseable, estan salpicados de complementos y rellenos que
no siempre contribuyen a darles el mejor sentido universitario.
Factores de dificil correcciénando los centros formativos se han
multiplicado en las ultimas décadas sin que previamente existiese un
profesorado acreditado y competente. EI problema no es
estrictamente local. Hace muchos afnos, cuando la URSS se hallaba en
fase de disolucion, en ubaiversidad de Moscu escuché gque los
estudiantes de medicina y derecho llamaban a la Facultad de
Comunicacion laantsovshchitsy Fakul'tat Facultad del Baile, con

una sesgada percepcion gue no se diferenciaba mucho de otras algo
mas benévolas en emos cercanos.

Una anécdota mucho mas reciente, que solo debe entenderse como
una anécdota, aunque literal en su descripcion, nos sitia ante un
profesor joven, muy apreciable en su produccion cientifica, con
articulos en revistas JCR y acreditacionegrghablemente victima

de un sistema erratico e injusto, demuestra su mas absoluta ignorancia
cuando en un examen hace, entre otras demandas del conocimiento
impartido, preguntas como las que siguen:

¢ EI Medi evo a menudo se €C€a@amoce cC
afecto a las Ciencias de la Comunicacion? (Respuesisends se

avanzo en las Ciencias de la Comunicacion durante ese periodo de
tiempo. 2 La élite hizo un mal uso del conocimiento de las Ciencias

de la Comunicacion para mantener el poder ls@bneasas.-3.as

Ciencias de la Comunicacion tuvieron que ser practicadas en
secreto.)»

«Los periddicos renacentistas eran, en muchos sentidos, un medio de
élite. La siguiente respuesta es falskha Inayoria cubrian noticias
extranjeras y politicaa Secas". 2Los ciudadanos de a pie tenian
prohibido leer periodicos- &l precio era alto.»

10



Como se puede apreciar, parece que la escasa credibilidad del
periodismo, por ejemplo, se corresponde también con una invencion
de las Ciencias de la Comuimmicag de los periddicos muchos siglos
antes de su propio tiempo historico.

Otra de las aberraciones que impregnan el tiempo de formacion
consiste en la magnificacion acritica de lo tecnologico, anteponiendo
la vertiente admirativa de las nuevas herraseest valor de uso, la
matriz comercial de las mismas o su contribucion al reforzamiento
del discurso hegemonico. La ignorancia se suple con el manual de
usuari oé

La formacion densa que debe atribuir el perfil de los comunicadores
y, en general, de lasiversitarios, 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 desconexion entre el mundo académico y la realidad, sino a
formadores mal formad, que el sistema evalla por el niUmero de sus
piruetas en congresos, publicaciones, proyectos, y no tanto por su
capacidad real de producir y tr a

La ausencia de estimulos de debate, de creacidon de juicio propio entre
quienes van a @reer nutrientes a la sociedad, o de desarrollo de
simples estimulos de mejora de la llamada cultura general, asi como la
ausencia generalizada de sustratos éticos, crean, con frecuencia, la:
condiciones de la tormenta perfecta.

La Universidad se alejd dbjetivo de excelencia, un valor retorico
que, sin embargo, hoy esta mas proximo en las potencialidades de
aprendizaje que surgen de los propios mitos en los que se funda la
sociedad de la informacion y el conocimiento.

La debilidad de nuestra estruetiormativa se advierte en lo que
podriamos llamar edlativismo de alta freceEsnéir, la rapidez con

la que introducimos términos de vida efimera en nuestro discurso
académico o adaptamos los enunciados de nuestras disciplinas a los
fendbmenos demoda comercial o tecnologica. Esa debilidad
estructural permite que sedimenten pensamientos mal estructurados y
gue la narracion académica y la practica investigadora aplique su

11



esfuerzo, en muchas ocasiones, sobre soluciones de inutilidad creativa
0 propdsitiva.

Tal vez, si diferenciasemos entre la formacion profesional de calidad y
la dimension académica que da amplitud argumental al pensamiento y
justifica la investigacion, saldriamos del totum revolitum en el que se
entremezclan esfuerzos y se destiEmlidades. Predominan en
nuestro espacio de conocimiento, en ese contenedor que todo lo
abarca de la comunicacion, soluciones epistemologicas que rayan en
el terreno de las ocurrencias, cuando no se amparan en pequefios
guetos disciplinares donde sevauitios minifundios del saber.

No se trata de hacer una critica sin alternativa, condenando de modo
generalizado lo que se ha hecho, sino de tomar conciencia del papel
de las llamadas Ciencias de la Comunicacion en la presente crisis de
valores. ¢Han coiftuido nuestra lectura acritica del fendmeno
central de la comunicacion a desarmar a la sociedad frente a la
prevalencia de soluciones intervenidas, ajenas a las que describe la
cultura democratica y dan argumento institucional al Estado de
derecho? Palaw® graves, tal vez, para referir la responsabilidad de
quienes hemos dejado la formacion en valores, en nuestro caso
estrechamente relacionados con las libertades publicas, 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.

Magnificacion de lo tecnoldgico, cultivo de la moda efimera,
superficialidad, abandono de las raices éticas y del entronque de la
comunicacion en la cultura demoaatison, entre otras, las
debilidades mas 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 vendeslo@uriosamente, con tan escaso
compr omi s o, gue hasta el atribut
valor de innovacion...
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Como perciben los nuevos grados en
Comunicacion los futuros periodistas de la
UCM vy de la UNIZAR

Carmen MartalLazo (Universidad déaragoza)
orcid.org/0006000200041094
http://scholar.google.es/citations?user=vxiSUHOAAAAJ&hl=es

Miguel Angel Ortiz Sobrino(Universidad Complutense Madrid)
http://orcid.org/0000-000301039524
http://scholargoogle.es/citatons?user=30CGQs4AAAAI&hI=es

Fernando Peinado MiguelUniversidad Complutense de Madrid)
http://orcid.org/0000-000300484562
http://scholar.google.es/citations?user=wel7hwUAAAAJ&hI=es

1.Consecuencia de una investigacion conjunta

URANTE EL CURS02014/2015 el Grupo de Investigacion

Research and Learning of Media and Communications Manags
Investigacion y ensefianza de la Gest®rios Medios y de la
Comunicacion, de la Universidad Complutense de Madrid
(MediaCom UCMAttp://www.ccinf.es/mediacom/y el Grupo de
Investigacion en Comunicacion e Informacid@slCligitale la
Universidadde Zaragoza, llevaron a cabo una investigacion cuyo
objetivo era determinar el nivel de satisfaccion y expectativas de
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entrada y salida de los estudiantes de Periodismo en el momento de
iniciar sus estudios y en el ultimo afo del Grado, justo en e period
inmediatamente anterior a su titulacion.

El trabajo de campo se realiz6 en la Facultad de Filosofia y Letras de
la Universidad de Zaragoza, donde se imparte el Grado de
Periodismo, y en la Facultad de Ciencias de la Informacion de la
Universidad Complense de Madrid, donde también se cursa esta
titulacion. El publico 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 plandas en la investigacion habia algunos aspectos
relacionados con su percepcion de la Universidad y mas
especificamente del Grado en Periodismo en el escenario del Espacio
Europeo de Educacion Superior (EEES). A lo largo de esta
contribucion se pone de masto la valoracion 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 Urilesrsida
espafolas, estos dos grupos de investigacion (Mediacom UCM vy
GICID) han abordado los niveles de satisfaccion, motivacion y
expectativas de los estudiantes en relacion con los estudios
universitarios cursados.

Son muy recientes los trabajos efectugquiedratan de conocer la
valoracion de los alumnos sobre los Grados del Espacio Europeo de
Educacion Superior (EEES) y se apoyan en los estudios que se
vienen realizando en el ambito de la Comunicacion (Peinado y
Fernandez Sande, 2010 y 2011; Ortiz Sol2@i@; Vadillo, Marta

Lazo y Cabrera, 2010) cuyos esfuerzos han provocado sinergias que
han dado como resultado andlisis 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 investigacion era detectar las expectativas
de los alumnos de Periodismo, tanto al inicio de los estudios de

14



Grado como inmediatamente antes de su titulacion y salida al
mercado de trabajo. En paralelo, se pretendia conocéntacoiai

era la impresion de la formacion recibida en el Grado de Periodismo
y su percepcion de la implantacion de estos estudios en el EEES.

De forma complementaria, interesaba igualmente conocer otros
aspectos, como los referentes profesionales detudmrdss, su

nivel de conciencia en cuanto a la posible influencia politico

economica y social en los medios de comunicacion, asi como la
incidencia de la informacion en los habitos de consumo de la
poblacion.

2.2 EImétodo

La metodologia dénvestigacid 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
titulacion. El cuestionario fueingplimentado por alumnos de la
Universidad publica de Zaragoza y de la Universidad Complutense de
Madrid.

Aungue se pretendia obtener informacion sobre diferentes aspectos
relacionados con las expectativas de los estudiantes y sus referentes
profesionales informativos, a efectos de la presente contribucion se
han tomado en consideracién solo las partes del cuestionario relativas
a la imagen y percepcion del EEES de los estudiantes de titulo de
Periodismo. En este sentido, los resultados de esta camtrgrici
centraran en las respuestas emitidas en torno a los siguientes
aspectos:

e Percepcion del nivel de calidad de las ensefianzas recibidas.

e Opinidn sobre el tipo de formacion que debe primar en los
estudios de Periodismo.

e Valoracion de la adaptacion dedstudios de Periodismo al
EEES

e Valoracion de las posibilidades de insercion laboral en relacion
con las competencias recibidas en el Grado.

e Perspectiva de futuro en relacion con su formacion.

15



2.3 Elmarco contextual

El contexto geografico y académicdadpresente investigacion se
circunscribe a la Facultad de Ciencias de la Informaciéon de la
Universidad Complutense de Madrid y al Grado de Periodismo de la
Facultad de Filosofia y Letras de la Universidad publica de Zaragoza.
En estos dos centros edugadi es donde se ha desarrollado el
trabajo de campo.

La Facultad de Ciencias de la Informaciéon de la Universidad
Complutense de Madrid es el centro mas antiguo de Eap#iia

la Facultad de Comunicacion de la Universidad Auténoma de
Barcelonadonde semparte el Grado de Periodismo y, antes de la

implantacion del EEES, la Licenciatura. Su primera promocion
comenzo los estudios en el afo 197P.

El Grado de Periodismo de la Universidad de Zaragoza es una de las
ultimas ofertas que se han incorporadta universidad publica
espafola. Los primeros estudiantes de esta titulacion en aquella
Universidad se incorporaron en el curso 2009/2010.

Desde el punto de vista de la literatura cientifica, se puede construir
un marco teorico para esta investigaeiuartir de los resultados de

otros estudios realizados por los dos grupos de investigacion
responsables del trabajo cuyos resultados ahora se presentan (Vadillo,
Marta Lazo, y Cabrera, 20Mharta Lazo y Vadillo Bengoa,2013;
Ortiz Sobrino, RodriguezaBba 2011; Ortiz Sobrino , Rodriguez
Barba y Pérez Serrano, 2011; Peinado y Fernandez 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 investigacionesueq se han adentrado en la percepcion de los
estudiantes en relacion a las competencias adquiridas en los Grados
de ComunicacionGpomezPuertas, Roeduberes, Guerreifole

2014) oreferidos al concepto BoloniBEES (FontMayolas vy
Masferrer, 2010; Serdanchez, 201&n esta misma linea, también

han sido objeto de reflexion la respuesta de los alumnos al reto de las
TIC y la innovacion educativa en el EEES (Murillo y Vizuete, 2009;
Peinado et alt., 2013).
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Tampoco hay que perder de vista la abundtartdura cientifica
protagonizada por el EEES y la Comunicacion (Humanes y Roses,
2014; Murciano, 2010; Marta Lazo, 2009). Ni por supuesto, las
primeras experiencias sobre expectativas estudiantiles llevadas a cabc
en disciplinas similares, como losdestude Biblioteconomia y
Documentacion (Tejada, 2003).

3. Qué hemos sacado en claro

Analizadas las respuestas de los alumnos en relacion a su percepcior
de la formacion recibida y del Grado implantado en el EEES, los
resultados mas relevantes fuerositpsentes:

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

En el caso de los alumnos de la Universidad de Zaragoza, su
valoracion media de la adaptacion des esttudios al espacio de
Bolonia no llega al aprobado, situandose 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 @alriM, la percepcion es todavia
peor. Con una valoracion media de 1,99 sobre 5 puntos, también sus
respuestas se inclinan hacia las opiniones mas negativas (Poco o
Nada), incluso de manera mas rotunda que sus colegas de Zaragoza.

3.2.Como resultado de investigacion, destaca el hecho de que para
los encuestadésos pi |l ares de su for maci
combinaci-n de wuna buena teor?a
profesionales en actiSe vataelevntina e s
apreciacion compartidanto por los alumnos de la Universidad de
Zaragoza como por los de Madrid. Sin embargo, los resultados
porcentuales varian entre los estudiantes aragoneses y madrilefios.

A | a pregunta 0aQu® deberza pri
enla Universidh? 6 al go m8s del 28% de |
de Zaragoza pensaban que combinar la teoria y la practica era esencia
para estos estudios, tal y como se observa en el grafico |
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¢ QUE DEBERIA PRIMAR EN LA ENSENANAZA DEL PEI
EN LA UNIVERSIDAD? -ZARAGOZA

® La dimensién practica de la carrera
® La combinacién de una buena teoria con la practica

M La formacién teérica del alumno que le permita valora
contextualizar bien la informacién ya que la practica (
tecnologia aplicada) es facil yrapida de aprender.

B Una buena relacién con las empresas de comunicacid
través de convenios de practicas.

® Tener una buena tecnologia para realizar practicas

= Tener profesionales en activo entre sus profesores

Graficol: Elaboracion propia.

Por su parte, los estudiantes del ultonso de Periodismo de la
Universidad Complutense opinaban, igualmente, que la dimension
teoriapractica era la mejor manera de formar a los nuevos
periodistas, pero en este caso el porcentaje superaba el 31% de los
encuestados (Grafico II).

¢ QUE DEBERIA PRIMAR EN LA ENSENANAZA DEL PERIODI
UNIVERSIDAD? -MADRID

M La dimensidn practica de la carrera
B La combinacién de una buena teoria con la practica

® La formacién teérica del alumno que le permita valorai
contextualizar bien la informacién ya que la practica (y
tecnologia aplicada) es facil y rapida de aprender.

B Una buena relacién con las empresas de comunicacié
través de convenios de practicas.

¥ Tener una buena tecnologia para realizar practicas

B Tener profesionales en activo entre sus profesores

Grafico Il:Elaboracion propia.
3.3. No tienen una imagerpositiva de su formacion

Otra de las conclusiones del estudio apunta a que los estudiantes de
Periodismo no tienen una imagen excesivamente positiva sobre la
formacion recibida. De hecho, en el caso de lmsna$ de
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Zaragoza, al preguntarles si pensaban que la Universidad les habia
formado bien como periodistas, el 60% de ellos respondian que
onadadé o oOopocobod, con una valora
puntos sobre 5.

Entre los encuestados en la FaduleaCiencias de la Informacién de
Madrid, los resultados no difieren mucho. Con una valoracion media
de sus estudios de 2,3 puntos sobre 5, los estudiantes se sitdan en lg
opcién intermediaegativa de la valoracion.

3.4. Aungue, la formacion es diferga segun el tipo de
Universidad

Tanto en el caso de los alumnos de Zaragoza como en los de Madrid
hay una percepcion clara de que los resultados formativos dependen y
varian segun los Centros educativos y las zonas geograficas.

¢(CREES QUE LA UNIVERSIDAD, EN GENERAL, FORMA BIEN A
LOS FUTUROS PERIODISTAS?- ZARAGOZA

@ Si, en todos los casos

B Solo las Universidades
Publicas

0O Sélo las Universidades
privadas

O Sélo algunas privadas y
algunas publicas

B Depende de la Comunidad
Autbnoma

Grafico lll: Elaboracion ppoa

¢(CREES QUE LA UNIVERSIDAD, EN GENERAL, FORMA BIEN A
LOS FUTUROS PERIODISTAS?- MADRID

@ Si, en todos los casos

B Solo las Universidades Publicas

0O Sélo las Universidades privadas

0 Sélo algunas privadas y algunas
publicas

W Depende de la Comunidad
Auténoma

Grafico IV: Elaboracion propia.
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Algo mas del 57,1 % de los alumnos de Zaragoza creen que solo se
forma bien a los nuevos periodistas en algunas universidades publicas
o privadas y en determinadas Comunidades Autonomas (Gréfico Ill).

Casi en idéntigaroporcion (57%) los estudiantes de la universidad
madrilefia consultados piensan igualmente que la formacion
periodistica varia dependiendo de los Centros y las Comunidades
Autonomas donde se imparte (Grafico 1V).

3.5. Son poco optimistas con su futuro pfesional

Cuando se le preguntd a los estudiantes de Periodismo de la
Uni versidad de Zaragoza oO0Oen qu®
acceso al mercado | abor al tras
rotunda: el 96% consideré que no iba a ser facpaname a un
trabajo.

¢CREES QUE TE SERA FACIL EJERCER LA PROFESION
PERIODISTICA UNA VEZ ACABADA LA CARRERA?-ZARAGOZA

@ No, debido a la crisis
econémica

B No, porque el mercado esta
saturado

O Hay pocas expectativas, por el
desempleo

O Sera facil si soy muy bueno y
destaco

B Sera facil si me especializo en
algin contenido concreto

B No me lo he planteado

Gréfico V: Elaboracion propia.

Las razones esgrimidas eran diversas, aunque para mas del 57 % de
los encuestados las causa principales sefialadas eran la saturacion del
mercado laboral en los medios y la situacion de paro gerepalie

(Grafico V). Curiosamente, la situacion de crisis econémica solo
aparecia como causa de la falta de expectativas laborales para un
21,4% de los encuestados. En relacion con su formacion, el 10,7% de
los encuestados pensaba que si se especializalpdraria 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 cuestion, los estudiantes madrilefios
achacaban la falta de expectativas laborales a la situacion general de
desempleo eBspana. 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 situacion desempleo sistémico de todo el
pais. En cambio, ni la saturacion del mercado laboral en los medi
(13%), ni la crisis economica (10,9%) aparecia como las principales
causas (Grafico VI)

(CREES QUE TE SERA FACIL EJERCER LA PROFESION
PERIODISTICA UNA VEZ ACABADA LA CARRERA?

O No, debido a la crisis
econdémica

@ No, porque el mercado esta
saturado

O Hay pocas expectativas, por
el desempleo

0O Sera facil si soy muy bueno y
destaco

B Sera facil si me especializo
en algun contenido concreto

O No me lo he planteado

Grafico VI: Elaboracion propia

Solo el 10,1 % creia que si se especializaba encontraria un trabajo. En
cambio, era muy alto el porcentaje de los que opinaban qu
encontrarian 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 formacion para gran parte de los
encuestados.

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

La situacion de los estudiantes de Madrid era parecida, aunque con
algunas matizaciones. El 30% pensaba seguir formandose, pero en
torno al 25% se inclinaba por seguir haciendo practicas en algun
medio. Estudiar idiomas era una opcion para menos del 20% de los
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encuestados y estudiar otra carrera solo era una alternativa para algo
mas del 10%.

4. Conclusiones

Aunque todavia son pocas p@memociones salidas de los nuevos
Grados de Periodismo de las diferentes universidades espanolas, la
conclusion principal que se saca del analisis de los resultados de la
investigacion es que hay yecepcion bastante negativa de

estos estudios entreiss estudiantes encuestados.

Probablemente, la situacion generalizada de desempleo y en particular
la crisis tan importante que atraviesan los medios de comunicacion,
estan influyendo en la imagen y expectativas que los estudiantes de
Periodismo tienen sabsus propios estudios.

No obstante, el hecho de que en sus respuestas reconozean que
calidad de la formacion recibida depende bastante del tipo de

centro y de la Comunidad Autdnoma donde se impartsignifica

gue dejan entreabierta una puerta a laaragola formacion de los
nuevos periodistas, a sus expectativas de empleo, e invitan a
establecer areas de mejoras y replanteamientos de los estudios de
Comunicacién en Espafia.

Ademas, a titulo de discusion de los resultados y a la luz de las
expectativa poco optimistas de los alumnos que estan a punto de
titularse en el Grado de Periodismo, habra que esperar a completar
estos resultados con otros extraidos de un trabajo de campo realizado
entre los alumnos ya titulados para ver su nivel de insemmiahylab

en qué medida las expectativas se mantienen o cambian de sentido.
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Formacion y vinculacion académica de
estudiantes en la radio universitaria de
Meéxico

Marina Vazquez GuerrerdUniversidad de Colima, Méyico
http://orcid.org/0000-:000198754211
http://scholar.google.com.mx/citations?user=04f8uB8AAAAJ&hI=es

1.Introduccion

| BIEN las radios comerciales son las nmportantes y la
mayoria en México, en el pais es posible sintonizar toda una gama
de opciones sin fines de lucro, que forman parte de un grupo
denominado hasta hace poco tiempo como meeliogsionadda
otra radidn esta categoria encontramgsndigenistas, publicas (de
los gobiernos federal y estatales); culturales, sociales, y las
universitarias, que hasta los primeros meses de 2014 se contabilizabar
en por lo menos 75 universidades haciendo radio por antena e
Internet (Vazquez Guerrero, 2)llo que convierte a México en el
pais de habla hispana con el mayor nUumero de radios universitarias.
Sus objetivos son contrarios al desarrollo comercial y los servicios
empresariales; en términos muy generales buscan apoyar la difusion
de la cultura yfrecer contenidos de tipo social, institucional y
cultural. De ella nos ocuparemos en esta investigacion, que busca
conocer el tipo de formacion que ofrecen las radios universitarias a
los estudiantes de planteles vinculados y relacionados de la
comunicaion.
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2.Los programas afines a la comunicacion

En cuanto al niumero de programas educativos relacionados a la
comunicacion, por el gran crecimiento que se dio en los afos
ochenta, no se conocen cifras precisas. A través de un estudio
promovido por la UNESQ en 2009, se contabilizé la existencia de
1,006 centros de ensefianza universitaria, lo que convierte a México
en un pais con una saturacion de escuelas y programas tan solo de
comunicacion, de las cuales es imposible tener un control ni registro
(FELAFACS 2009. La mayoria de estas instituciones son
particul ares, Si n un gplantasatadémica ur a
establ e, suf (Fuoentesi2@lg). Pyr ello,and esextraiia d a 6
encontrar que solamente un 6.75% de estas licenciaturas, tenga
catificado de acreditacion por organismos de cakd#ol.lleva a

gue no se responda adecuadamente a las necesidades de la sociedad y
el mercado laboral, a pesar de que la mayoria de estos programas
enfoque su formacion en las areas profesionalescgstehaciendo

uso de tecnologias y conocimientos muy practicos.

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

En cuanto a loestudios de periodismo, se ha ido a la baja y
actualmente solo se ofrece en ocho instituciones en once ciudades,
con un numero igualitario de instituciones publicas y particulares. Por
ultimo esta el programa de relaciones publicas que esta concentrado
en nueve sedes de la Universidad del Valle de México, institucion
particular (ANUIES, 2012). El panorama entonces, de la oferta del
area relacionada a la comunicacion, en las universidades mas
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importantes de México de acuerdo con la ANUIES, es de 40
institugones, donde el 57% son privadas.

3. Radios universitarias

Por otra parte tenemos que en México se hace radio universitaria
desde mucho antes de la aparicion de las licenciaturas afines a la
comunicacion. Radio UNAM se inauguré en 1937 y la primera
licencatura en periodismo en 19%klas, Gutiérrez y Campo
Garrido, 2002). Al igual que las instituciones de educacion superior,
es dificil registrar cuales de las mas de 2 mil tienen una emisora,
porque a partir de la llegada de Internet, muchos centrasveduca

han optado por abrir una y realizar transmisiones regulares, con
incluso mayor penetracion que las radios por antena.

Siguiendo las cifras oficiales a través de la red SINP&IES!
ultimo 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 adiis a la ANUIES, oferta programas de
licenciaturas en carreras afines a la comunicacion y un 36% (65) hace
radio. El dato numeérico nos dice que existen pocas experiencias
radiofonicas vinculadas a centros educativos, para un pais tan grande,
con tanta cometencia educativa y necesidades de desarrollo social y
profesional.

4.La radio que ensefia

En el contexto iberoamericano, las experiencias formativas en la radio
provienen de la radio escolar que comenzo con la apertura de
emisoras de baja potencia erpalia, despuées de la dictadura
franquista. Se dio esta practica desde finales de los afios ochenta en
los niveles de Primaria y ESO | para contribuir en la formaciéon de los

! Sistema Nacional de Productoras y Radiodifusoras de las Instituciones de
Educacion Superiddrganism@erteneciente a la ANUIES que agrupa la
mayoria de radios universitarias.
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alumnos (Rodero, Vazquez, Larrea y Mas, 2014), con la realizacion de
contenidos props a partir del programa de estudios.

Modelos similares se han ido replicando en diferentes partes del
mundo, por las aportaciones que dejan en los nifios y adolescentes,
gue consiguen en ellos desde el trabajo en eqagimlaacion de

la creatividad gmaginacion, conocimiento del entorno y realidades
mas 0 menos ajenas o lejanas; responsabilidad, actitudes criticas, entre
otras (Torregrosa: 174).

Por otra parte Rodero (2008) afirma que la radio dota de
competencias que potencian la formacion intkgla$ estudiantes a
través del progreso personal, la creatividad, la vision critica, la
comunicacion y el uso de tecnologias.

Finalmente, a través del estudio realizado en seis casos de radios
universitarias de México y Espafna (Vazquez Guerrero, 2012), s
puede comprobar que en este contexto precisamente, se da un
aprendizaje importante de las competencias mencionadas
anteriormente, pero también de otras mas especificas que tienen que
ver con competencias instrumentales, interpersonales y sistémicas
entre las que destacan la capacidad de organizar informacion, la
comunicacion oral y escrita; el trabajo en equipos interdisciplinarios
y/o multidisciplinario; capacidad para formular y gestionar proyectos,
entre otras. Las competencias profesionales conalizacién de
guiones, entrevistas, la musicalizacion, edicién y operacion de equipo
técnico también se dan en gran medida.

La radio universitaria dota al participante de habilidades para uso de
tecnologigsverbales entre otr as, | ounague cC
formadora nata de personas que colaboran o participan dentro de sus
actividadesc omuni cati vas?éo por que s e a
suficientes y los jovenes valoran positivamemassupor la radio,

coa¥un en aquellas que ndetheaoemnl a
(Vazquez Guerrero, 20B31).

La tesis manifiesta que es necesaria una forma de trabajo especifica
para lograr una participacion y formacion estudiantil efectiva como
tener reglamentoganto institucionales como internos; hacer
convocatoriapara motivar la participacion y visibilizar la rddioa

conocer a los jovenes las caracteristicas del medio y susuebntajas
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todo sociales; ofrecerlempacitaciti unaconstante comunicacign
retroalimentacion asi como la oportunigagpboner progctosy
seguir aprendiendo.

Dado que el estudio de ese afio demostré que tanto en las radios
escolares como en las radios de corte social o institucional se
aprenden competencias y que es necesaria una revision mas a fondo
de otras experiencias que nosmgan encontrar los elementos
necesarios para desarrollar una propuesta viable de vinculacion y
formacion integral, por lo menos del sector estudiantil de los
programas académicos afines como la publicidad, relaciones publicas,
comunicacion, mercadotecgigeriodismo, que como hemos visto
lineas arriba requiere de mayor calidad y profesionalismo, que es
posible adquirir por esta via, precisamente porque se tiene el
instrumento necesario que es una emisora de radio con equipamiento
y programacion, acordes.

Partiendo de la premisa de que el paso de los estudiantes por una
radio universitaria les enriqguece en aspectos sociales, personales,
culturales, pero principalmente profesionales, se comenz6 en 2014
este proyecto que busca conocer el panorama de Meéxico en

particular.

5. Estudiantil en la radio

Adentrandonos en la situacion actual de las emisoras mexicanas,
encontramos que en los ultimos afos, varias de ellas han incluido al
estudiante como colaborador, lo que refleja mayor presencia e interés
por darlesun espacio. A través de un estudio cuantitativo reciente
realizado para esta investigacion (Vazquez Guerrero, 2014)
encontramos que de 31 universidades participantes, 30 suelen tener
estudiantes como colaboradores que inscritos en 33 diferentes
disciplinasque van desdas relacionadas con el arte, la musica y la
educacion, hasta las ingenierias, ciencias quimicas, econdmicas,
politicas, idiomas o finanzas. La mayoria son estudiantes de
comunicacion (25) y en menor medida de otras carreras del area
como Reriodismo (en 11); Mercadotecnia e ingenieria (10); Letras (6)
Publicidad, Psicologia y Educacion (4) Relaciones publicas (1 caso),
reflejo de la oferta en el pais. La participacion es muy variable en
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cuanto a numero, pues se encuentran casos desde 48Dqgxire
hasta tres.

Hay alta presencia por diferentes razones, pero en pocos casos hay
vinculacion directa con materias. Lo manifestaron solamente 14
radios, de las cuales la mayoria son particulares (nueve). Aqui se
comienza a observar que son en suon@yas universidades
particulares y por Internet quienes han replanteado sus talleres y
estrategias, para contribuir en la formacion integral de sus alumnos a
través de su participacion en la radio, con respuesta positiva. Los
resultados del estudio diadivo que aqui se presenta, asi lo refleja,
con algunas reservas respecto a la vinculacion académica obligatoria.

6. Metodologia

A través de un disefio etnografico, en este estudio se recurrio a la
técnica cualitativa de la entrevista semiestructunadamtgrnet,
aplicada a través de la plataforma Skype. De un universo de 14 radios
gue cumplian con el perfil necesario, la muestra esta conformada por
ocho radios universitarias, de las cuales dieron testimonio sus
directores/coordinadores o responsatidels vinculacion estudiantil.

Tabla 1. Emisoras e informantes en el estudio

NOMBRE Y ANO DE

CREACION FRECUENCIA |UNIVERSIDAD Y CIUDAD

Radio Andhuac Universidad Anahuac

2004 AM Huixquilucan, Edomex

Azul83 ITESM Camps Sonora Norte

2012 Internet Hermosillo

Frecuencia CEM ITESM Campus estado de México

1998 Internet Atizapan, Edomex

Concepto Radial ; _|ITESM campus ciudad de México
Baja potencia

1995 aprox Internet Distrito Federal
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Radio UAA
Aguascalientes Universidad Autonoma de Aguascaliel

1978 FM Aguascalientes

Universidad de la Laguna

Frecuencia UAROO6 FM Torredn, Coahuila

UABC Radio Universidad Autonoma de Baja Califor
1976 AMy FM Mexicali, Tijuana y Ensenada

UNI Radio

Universidad Auténoma Idesstado di
2007 FM México/ Toluca

Elaboracion propia.

Las caracteristicas de la muestra son la diversidad y pertinencia al tipo
de estudio: existe representatividad por areas gedgtafica®o de

radio; tipo de emision, tipo de oferta acadéiinaluyen porio

menos una de las carreras afines a la comunicacifpo de
universidad. De este grupo, cuatro son pertenecientes a universidades
particulares: tres del sistema ITESM (Instituto Tecnologico y de
Estudios Superiores de Monterrey) en diferentes duydada de la
Universidad Anahuac. Otras cuatro emisoras son parte de
universidades publicas de diferentes regiones del pais: Autbnoma de
Aguascalientes, Universidad de la Laguna; Autbnoma de Baja
California y de la Universidad Autonoma del Estado deolhza

1).

7.Resultados

Las emisoragublicas tienen en comun que la mayoria 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 enegahcon las vacantes de Servicio Social y
Practicas profesionaldsn cuanto al tipo de participacion que tienen
durante su estancia en la emisora, en todas las radios publicas
intervienen directamente en el proceso de produccion que va desde la

2 La muestra incluye representantes de 5 de las 6 regiones geogréficas
clasificadas por ANUIES
3 Obligatorio para instituciones educativas del pais.
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investigcion, entrevistaguionismo, locucion, conduccion y edicion
de secciones, capsulas, promocionales o programas.

En todas existe un acompanamiento profesional, donde se les va
orientando sobre la forma de trabajar. En radio UABC la dinamica es

a través deélulas de produccion radioforaczargo de un productor

de la institucionDe acuerdo a su perfil de estudios, se les asignan
producciones diversaBn Radio UAA el proceso es similar, la
mayoria de prestadores de servicio y practicas provienen de las
licenciaturas deomunicacion organizacional o de comunicacion e
informaciénpor lo quevarios programas cuentan con estudiantes de
manera permanente. Sin embargo, hay presencia de alumnos de otras
carreras como filosofia.

Por su parte, en las instituc®particularesla 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 alli, se les
puede acreditar su servicio, que se puede prolongar el tiempo que
ellos decian.

En Radio Anahuac los interesados deben comenzar por tomar un
curso de capacitacion especializado en locucion. Al igual que en las
radios publicas, las particulares los instruyen para intervenir en todo
el proceso de produccion, solamente en el c&sandepto Radial y
Frecuencia CEM, se ha restringido el uso de redes sociales oficiales

En cuanto a la dinamica de induccion al medio y la formacion
durante su estancia en ella, se observa que en lgsutzohas no

hay capacitacion formal para loadeahtes. La dinamica de ingreso
consiste en una entrevista para conocer a la persona y sus intereses,
para posteriormente comenzar su colaboracion con el seguimiento de
un productor o jefe asignado.

Por su parte en las radjparticulares se da una entnsta inicial,

con el seguimiento del coordinador y la retroalimentacién posterior a
las emisiones. Concepto radial y Radio Anahuac, a pesar del poco
personal tienen disefiados cursos y otras dinAmicas para el control de
la calidad. En la primera, ademadmtrevista de ingreso, se les
pide unalectura del reglamento y se les da una capacitacion semi
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formal a través de cursos de produccion, locucién, redes sociales y
operacion técnica, con evaluaciones a mitad y final de semestre.

Radio Andhuac, es quitene mas avanzada esta parte pues ademas
de lo general, se les ofrece un taller de 21 horas donde se les ensefa |
estructura de un programa de radio, el lenguaje radiofénico y el ritmo
y tono de la voz. Tienen un seguimiento puntual durante su
partici@cion pues deben mandar a revision y autorizacion la escaleta
de su programa, 24 horas antes de la emision.

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

Como se observa en la tabla 2, hay algunas radios donde el niumero
de materias vinculadas es bajo e inexistente erktont/smul 83 ha

habido vinculacion de materias de bachillerato y licenciatura, que han
optado por redar capsulas con contenidos afines a las materias.

Tabla 2 Vinculacién con materias en las radios universitarias

EMISORA MATERIAS QUE MATERIAS VIGENTES
ESTUVIERON VINCULAD

Concepto
radial

Periodismo radiofénico Audio para multiptaformas

Produccioén radiofénica

Radio Anahuac Radio en vivo Estrategias de programacion pa
radio musical

Practicum de periodismo

Lenguaje periodistico para medi
electrénicos digitales y

convergentes

Frecuencia Hubo varias materias Ninguna
CEM obligatorias que

desaparecieron qean de

estudios
Azul 83 Varias temporales Expresion verbal y literatura
Frecuencia Produccién radiofénica; Locucio
UAL aplicada o doblaje

Edicion de audio
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Radio UAA Comunicacion Actuacion
organizacional

Comunicacién e

informacion
Radio UABC Radio Ninguna
UNIRadio Hubo un intento pero no Ninguna
funciono

Elaboracion propia.

En las radiopublicas se tiene un panorama diferente. Tres de las
cuatro emisoras han tenido vinculacion de materias, pero el hecho de
qgue las carreras de comunicacidenten con sus propios talleres,

lejos de la emisora, ha afectado para que se lleve a cabo esta labor,
gue en algunos casos se dio inicialmente.

La radio que si tiene una vinculacion con materias es Frecuencia UAL
gue reporta actividad de las treateria de la licenciatura en
comunicacion y periodismo. Ellos utilizan las instalaciones y el
profesor se encarga de la calificacion.

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

Tanto en las radios particulares como en las publicas, si bien no
existen evaluaciones para probar sus aprendizajes, se tiene la certeza
de que por lo menos salen capacitados Ipaskar bierlos
informantes ddas radios faman que obtienen competencias muy
basicas de diccion, de guionizacion, de edicion, de produccion y que
tienen la posibilidad deacer un programa, si se los pidiera una
empresa. También que sr ende oel trabajo
responsabiled, el saber seguir reglas, ser creativos, hacerse
responsabl e de un proyecto gue
(Castelazo, 2014).

Las radios mas jovenes como Frecuencia UAL y Azul 83 afirman que
la apertura de la radio ha traido grandes beneficiosvaisidem y a
las carreras que participgn.las radios con mas tiempo, hay casos
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de éxito de personas que ahora ocupan cargos importantes en los
medios y que reconocen la aportacion de la radio universitaria. Las
radios con mayor incidencia son la Raéd,or la antigliedad y

por el espiritu formativo que ha tenido en varios periodos y Radio
Anahuac por el perfil de sus estudiantes. En esta radio son muchos
los egresados colocados en puestos importantes y se tiene la
conviccion y objetivo de seru n illereda talento para la industria
radiof -nica (é) tanto en el 8&mbi
|l a | ocuci -n, el di sef¢9o (Kohg?20t4).nt en

8. Discusion

Si bien se observa que en todas las radios hay presencia de
estudantes, en la mayoria solo se da una induccién a través de la
entrevista y sesiones de sensibilizacion y en dos radios particulares,
cursos mejor estructurados.

Todas las radios han tenido casos de éxito profesional de ex
colaboradores y se tiene la amion 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
areas afines a la comunicacion.

Los hallazgos mas importantes de esta investigaemmusetran en

la vinculacion, pues contrario a la hipoétesis que se venia planteando,
las radios universitarias de Meéxico tienen una limitada vinculacion
con materias y en algunos casos se han venido eliminando, por la
complejidad que conlleva y por situaes académicas que van mas
alla 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 formacion, ya qado facilitan el espacio y el profesor

es quien evalla de acuerdo a sus criterios.

La formacion integral de estudiantes a través de la radio no es
considerada una opcion por quienes dirigen estas emisoras pues
mayoria encuentran poco viable la pwogdil de formalizar la
vinculacién con materias o0 la capacitacion por diferentes motivos
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como el exceso de trabajo, escasez de personal, falta de vision o
politicas que lo propicien y los objetivos de la radio.

Aun asi y de acuerdo a los requerimientosobgsara lograr una
participacion y formacion estudiantil efec(Wazquez Guerrero,

2012), algunas se estas radios estan muy cerca de conseguirlo si
formalizaran sugglamentomstitucionales e internos, su método de
capacitar y si enfatizan enviaidajas sociales y formativas del medio

a los estudiantes, quienes a fin de cuentas saldran al mercado a
demostrar competencias y valores que hablaran de la
profesionalizacion y calidad de la universidad que les entrega un titulo
profesional.
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Indicadores para la evaluacion de la
alfabetizacion transmedia en los estudios
universitarios de Comunicacion

Maria del Mar GrandiePérez(Universidad de Murgia
orcid.org/0008000225774059
http://scholar.google.es/citations?user=eV4aG_wAAAAJ&hl=en

1.Introduccioén

LTERMINOal f abeti zaci -n o olitera

XIX para describir la capacidad de los ciudadamasqger y
escribir (Williams, 1976). Dos siglos después, el concepto sobre qué
es hoy en d2za oOsaber | eer y €5
alfabetizacion se ha ampliado para centrarse ahora en aspectos mas
profundos: como las audiencias interpretéican y responden a los
medios de comunicacion u otras plataformas tecnologicas, asi como
las actividades e interacciones que desarrollan en estos contextos
propios de la Era Movil y Digital.

Actualmente, la investigacion sobre alfabetizacion medgtica
claramente multidisciplinar, aunando perspectivas provenientes de los
estudios sociales de la Tecnologia, Ciencias de la Informacion y
Documentacion, la Educaciéon, la Linglistica o el ambito de la
Comunicacion y Estudios de Audiencias, principalmestas E
disciplinas han examinado los conocimientos y capacidades que la
audiencia necesita en el ecosistema mediatico actual, a menudo
desarrollandoideas paralelas (LivingstoneanVCouvering and
Thumim, 2008) o presentando, por el contrario, tensiones
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coneptuales divergentes (Livinstone, Papaioannou, Grandio y
Wijmen, 2012, p. 3).

La transalfabetizaciont@nsliterasg presenta como un horizonte
integrador en la alfabetizacion mediatica e informacional actual (Frau
Meigs, 2012). dfe capitulo pretengmtenciar este concepto en el
ambito hispantablante 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, entretener® participar en una sociedad en continuo
cambio Ademas, se desea oframeas dimensiones e indicadores
gue permitan evaluar e implementar la alfabetizacién transmedia en el
contexto universitario actual, especialmente en los ambitos
relacionados con |&€omunicaciéon y la Educacién, por ser
profesiones estrechamente relacionadas con el ambito de la educacién
mediatica y transmedia.

2. Reflexion tedrica: perspectivas sobre la transalfabetizacion

Sin hablar directamente de la transalfabetizacion, Hemng, Jamdx

de los principales investigadores sobre narrativas transmedia actuales,
sefalaba ya en el 2006 en el informe para la Fundacion MacArthur
Confronting the challenges of Participatory Culture: Media Education f
21st Centuigy necesidad de gles estudiantes aprenden a navegar a
trav®s de relatos transmedi a, ent
como la habilidad de seguir flujos de historias e informacion a traves

de multiples modalidades, moviéndose constantemente en planos de
recep@n y cracion (Jenkins, 2003).

Senala ademéas retos que es necesario trabajar desde instancias
educativas y politicas como la capacidad de participacion en estos
nuevos escenarios, algo que se presenta como desequilibrado
dependiendo de los dispares accesosdutacion segun el autor. El

t ® mi no concreto de otranslitera
desde el ambito de la Comunicacion y Estudios Culturales. Sue
Thomas fue quien definid el concepto de transalfabetizacion o
otransliteracyd &€n mdOD7T epar & ExsTfe
suficiente para catalogar a un alfabetizado en el contexto mediatico
coetaneo. Hacia hincapié en una doble perspectiva: el uso y recepcion
de material proveniente de diferentes plataformas, junto con la
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capacidad de padenteractuar a través de estas plataformas
utilizando diferentes lenguajes a través de dichas plataformas
(telv i si - n, radi fhomass al 2087).soci al es é

Desde el ambito de la alfabetizacién informacional y siguiendo el
concepto propuesto pdihomas, Susie Andretta aplica este término

al ambito de la practica de la biblioteconomia para analizar la
necesi dad de omoverse a travd
alfebetizaciones (Andretta, 20A9: Divina FradMeigs utiliza el
concepto ded tarraansdprn eveactyar t a
potenciales y mitigar los riesgos de la llamada Sociedad de la
Informacion. Partiendo de la base de la necesidad de alfabetizaciones
multiples en el ecosistema mediatico actual, propone un horizonte de
la transalfabigficion que se centre menos en aspectos tecnoldgicos
para virar la mirada mas hacia los actores y el uso contextual y con
objetivos que hacen de los medios y tecnologias. Para ello, presenta
el término como un concepto global que incluye las alfabegsacio
informacional, mediatica e informatica {Meaigs, 2012).

3. Propuesta de definicion para alfabetizacion transmedia

A efectos de esta comunicacion se sugiere una definicion para la
alfabetizacion transmedia que contempla simultaneamente el plano de
recepcion critica y expresidreacion. Bajo este enfoque, la
alfabetizacion transmedia seria:

La capacidad para evaluar y crear contenido a través de mudltiples
plataformas con un sentido unitario y complementario, teniendo en
cuenta diversos lenguajes \eaRrRgentaciones creativas, presentando
ademas una actitud ética hacia su propio contenido y el de los demas
y con el objetivo de fomentar la participacion plena en contextos
interculturales.

4. Propuesta de dimensiones e indicadores

Siguiendo la definici@aropuesta, ¢ qué indicadores relacionados con

el transmedia deberian reflejarse en un alumno alfabetizado
mediaticamente? La busqueda de indicadores para la medicion de las
alfabetizaciones mediaticas ha sido trabajado desde diferentes ambitos
de la educommicacion (Marta y Grandio, 2013). Las capacidades
relacionadas directamente con el transmedia las encontramos ya de
manera transversal en las seis dimensiones propuestas por Ferrées y
Piscitelli para la medicion de competencias mediaticas: el lenguaje, la
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tecnologia, los procesos de produccion y programacion, ideologia,
recepcion e interaccion, y estética (Ferrés i Prats y Piscitelli, 2012).
Estos autoresontemplan interesantes indicadores como la capacidad
de compartir y diseminar informacion a travéfelemtes entornos
comunicativos, asi como evaluar la fiabilidad de las fuentes de
informacion, o relacionar las producciones mediaticas con otras
manifestaciones artisticas.

La propuesta que se hace en esta comunicacion se centra
especificamente en agpsc relacionados directamente con el
transmedia. Todas las dimensiones se presentan en dos niveles
imprescindibles y simultaneos para la alfabetizacion transmedia: 1)
plano de recepcidn critica 2) plano de expreanion. Ademas,

estas dimensiones @ evallan de manera lineal, sino que son
convergentes.

Las seis dimensiones propuestas son las siguientes:

1. Contenido: La principal caracteristicas de las narrativas transmedia
es la creacion de mundos unitarios que albergaran diferentes relatos
multimadales complementarios. Es por ello que el alumno debera, en
primer lugar, ser capaz de evaluar material transmitido a través de
diferentes plataformas (desde medios convencionales como la
television o el cine hasta las redes sociales) y comprendedsu senti
unitario. Ademas, tendra que mostrar la capacidad para crear la
misma estrategia transmedia.

2. Lenguaje: Las narrativas transmedia albergan multiples lenguajes
gue van desde el iconico o escrito hasta el audiovisual. EI alumno
deberd comprender el cemdo que provenga de cualquier lenguaje

y, ademas, ser capaz de utilizarlos de manera estratégica para crear
unahistoria unitaria a traves de diferentes plataformas.

Tabla 1: Dimensiones e indicadores para valorar la
alfabetizacion transmedia
DIMENSI ON | INDICADORES

CONTENIDO 1. Capacidad para comprender relatos multimod
aprehender su significado unitario

2. Capacidad para crear universos narrativos comj
por relatos multimodales

LENGUAJE 1. Capacidad para entender diferentes lenguae®k
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iconico, sonoro, audiovisual y escrito, asi com
particularidades expresivas de las plataformas pro
la web movil 2.0

2. Capacidad para comprender un lenguaje hiper
(saltar de un texto a otro del mismo codig(
hipermedial (conecteddigos diferentes).

3. Capacidad para utilizar de manera combinada le
como el icénico, sonoro, audiovisual y escrito, asi
las plataformas propias de la web moévil 2.0

4. Construir relatos a través un lenguaje hipertex
hipermedial

PLATAFORMAS | 1. Consumo complementario de contenido a trav
medi os tradicionales (t
de medios sociales (redes sociales, moviles)

2. Seleccion idonea y complementaria de di
plataformas tradicionales y propias de la vdepa2a |z
construccion de relatos multimodales

CREATIVIDAD 1. Relacionar las producciones mediaticas con
manifestaciones artisticas

2. Apropiarse y transformar producciones artis
potenciando la, innovacion, la experimentacion
sensibilizaion estética.

ETICA 1. Actitud responsable ante la propia iden
online/offline y de los demas

2. Respeto a determinadas normas tacitas de los
entornos (no apropiacion indebida de material de au

PARTICIPACION | 1. Capacidad de compartir mateu opiniones d¢
contenido consumido a través de los diferentes n
(fendbmeno television 2.0)

2. Colaboracion en la autoria o difusion de cont
propio o ajeno

3. Plataformas: El alumno debera ser capaz de realizar un consumo
critico y compleantario de contenido a travées de medios
tradicionales (televisi:n, pr ens
(redes sociales, moviles). Ademas, ofrecer una seleccion idonea y
complementaria de diversas plataformas tradicionales y propias de la
web 2.0 pa la construccion 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 artisticas, potenciando la,

innovaabn, la experimentacion y la sensibilizacion estética.

5. Etica: Mostrar una actitud responsable hacia uno mismo y hacia los
demas es connatural del proceso creativo y comunicativo. Aspectos
como la privacidad de la identidad online o las apropiaciones

indebidas de material (plagio o pirateria) se incluirian dentro de esta
dimension.

6. ParticipacionPara poder generar una verdadera cultura de la
participacion es necesario que la poblacion tenga acceso a las nuevas
tecnologias y mas alla del mero accds® ®ulo que haga un uso

critico y creativo de dichas plataforntesta dimension incluye
compartir material u opiniones del contenido consumido a traves de
los diferentes medios (fenOmeno television 2.0) asi como la
colaboracion en la autoria o difusiércaintenido propio o ajeno

Conclusiones

La alfabetizacion 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 participacion, los
ciudadangsespecialmente aquellos que vayan a liderar los procesos
educativos y comunicativos en el futuro, deberan incorporar en sus
destrezas profesiones las capacidades para evaluar y crear contenidos
a través de multiples plataformas, utilizando diversosjdengua
mostrando una actitud ética y responsable ante su propia dieta
mediatica y producciones. Es por ello, que principalmente es
importante la alfabetizacion transmedia en los Grados y Titulaciones
relacionadas con la Educacion y Comunicacion. La paojplgest
dimensiones e indicadores realizada en esta comunicacion pretende
ser una herramienta flexible para la evaluacion de las capacidades de
los alumnos en relacion al transmedia, asi como para disefiar
programas y actividades que permitan incorporac@assisnes en

el aula.
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1. Introduccidén

STA INVESTIGACION nace con el afan de determinar y

establecer el nivel de competencia mediatica en los jovenes de 14
a 18 anos de las instituciones educativas de las ciudadgsyde L
Zamorad Ecuador, edades comprendidas en estudiantes de décimo
afio de educacion basica y tercer aflo de bachillerato; de la misma
manera el nivel que tienen los profesores que imparten clases en estos
anos y los padres de familia de los alumnos.

En lapresente investigacion se destaca una relacion directa con las
seis dimensiones: lenguaje, tecnologia, procesos de interaccion,
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procesos de producciéon y difusion, ideologia y valores, y estética
propuestas por Ferrés y Piscitelli (2012); que a su vaatenada

serie de indicadores permiten medir la competencia en dos ambitos:
analisis y expresion.

Este tema en la actualidad debe ser abordado con atencién, por el
hecho de vivir en un medio que demanda a cada persona a estar
informada, considerando lastithtos medios de comunicaciéon como

la fuente mas directa. Para que de esta manera los adolescentes tomen
conciencia del uso que le dan a las tecnologias (lugar en el que
generan contenido) como una herramienta de aprendizaje, mas no
como una herramienta ocio.

¢,Cual es el estado de las competencias mediaticas en jovenes,
profesores y padres de familia pertenecientes a instituciones de
educacion publicas y privadas de Loja y Zamora? La respuesta a la
anterior pregunta invita a la reflexion sobre asuwto® la
alfabetizacion digital, la capacidad analitica de los sujetos, para
procesar informacion y el disefio de metodologias para un mejor
aprovechamiento de las potencialidades de las Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion y los medios de comuimncaai 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
Villanu)a y Casas (2010), las denominasongetencias o
competencias electronicas, las cuales pukdiEnrse como un
subproducto.

1.1 Competencias mediaticas y comunicacion

Las competencias mediaticas, es un término que en un principio se
aplico en el ambittaboral, y con el tiempo se introdujo en la
comunicacion, en la Declaracion de Grinwal, documento que se
redactd durante el Congreso Internacional de Educaciéon en Medios
de la UNESCO (Alemania, enero de 1982). Para de esta manera
reforzar el vinculo entt® comunicacion y la educacion, aumentando

la posibilidad de una mejora en la educacion (Sanchez y Contreras,
2012). También existe un documento oficial del Parlamento Europeo
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(2006), en gue se encuentran algunas enmiendas en el marco de la:
competencias ed clave para el aprendizaje permanente (Pérez y
Martinez, 2011).

En | a sociedad actual Ol as ¢ omy
dominio de conocimientos, destrezas y actitudes relacionados con seis
dimensiones basicas, de las que se ofrecen los iedipaithaipales.

Estos indicadores tienen que ver, segun los casos, con el ambito de
participacion como personas que reciben mensajes e interaccionan
con ellos (ambito del analisis) y como personas que producen
mensajes (ambito de la expregiéerrés y Rselli, 2012).

1.2 Educomunicacion y medios

Educomunicacion tiene como fineparar a las personas para que
puedan interpretar y dar su opinion critica frente a los contenidos que
brindan los diversos medios de comunicaciéon, haciendo que no solo
se reiba la informacion (consumidores), sino, que también sepan de
gqué medios, y cOmo acceder a la informacion, de esta manera se
puedan utilizar estos contenidos y convertirse en prosumidores con
bases previamente analizagdésradas.

Se rescata la importande 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 est:
manera, obtener una educacion en medios y ciudadanos capaces de
abrirse pasen esta nueva era de manera eficiente.

Por lo descrito anteriormente, y hablando netamente de la educacion,
es necesario contar con docentes que sean una guia para los
estudiantes, por lo tanto, necesitan estar inmersos en un proceso

denomi nandaaodia-lmf ametdi 8ti cad, y
pal abr as de Aguaded (2011)-, s e
muni caci - no, gue comprende wuna

ante los medios de comunicacgue ha de estdptada de docentes
capaces de desarroffappuestas didacticas coherentes, que integren

el potencial de las tecnologias que facilitan el alcance del
conocimiento, y de la competencia digital y mediatica, para lograr un
uso adecuado de los medios, y de las nuevas formas de comunicacion.

De esta ranera y siguiendo a Pérez Tornero (2003) cuando habla de
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los retos de la educacion en la sociedad audiovisual, considera ciertos
puntos principales para su buen desarrollo, entre estos: apertura de la
escuela a otras fuentes del saber, utilizacion dedactca de la
exploracion, el descubrimiento y la invencion; la participacion de la
comunidad entera en la educacion; alfabetizacion audiovisual;
educacion multicultural que transcienda espacios Yy limitaciones;
superacion del modelo educativo fabril gtengial; renovacion
tecnologica; redefinicion del papel del profesorado y del papel del
estado; consideracion el principio de educacion continua; y la
implicacion de la escuela en la sociedad y en el entorno al que ha de
dar respuestas.

Tomando en cuenta que menciona Pérez Tornero, se puede decir
gue hay que considerar al realizar una planificacion de educacion: el
enfoque en medios de comunicacion, cuidando de no caer solamente
en utilizar mecanicamente las tecnologias, sino, en la que los jovenes
compzcan estos nuevos lenguajes, aprovechen la informacion que
llega a sus manos; y de esta manera reflexionar sobre el impacto que
la educacion puede tener en cada uno de los ellos.

2. Materiales y Métodos

Los primeros resultados de esta investigacioanaphieamientos
metodoldgicos de tipo cuantitativo y cualitativo, desarrollados en un
ambito exploratorio enfocandose al nivel de competencia mediatica
gue poseen los jovenes, profesores y padres de familia. Se utilizo, en
una primera fase un proceso deuwsstacion. A partir del proceso de
investigacion bibliografica se hizo el disefio 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 articulo es analizar el grado
de formaion recibida en comunicacion audiovisual y digital,
determinar los puntos principales en los que se debe prestar mayor
atencion dentro de la educacion en medios, especificamente en la
dimension de Recepcion e Interaccion; tanto de profesores como
alumno<en las dos ciudades analizadas (Loja y Zamora).

Las encuestas fueron aplicadadinen (previamente se realizo
encuestas piloto y su respectiva valoracion) a una poblacion especifica
de estudiantes de 14 a 18 afos, edades comprendidas entre décimo a
terceé ano 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 como utilizan las
herramientas tecnologicas, adquieren e imparten sus conocimientos
educativos.

En el proceso también se empled la técnidaalsl grogpupos de
discusion, orientado a los padres de familia en una muestra minima de
8 y maxima de 10 personas, con este técnica se logré contrastar la
informacion proporcionada por Isfwgliantes y profesores. Se contd

con un banco de preguntas que respondian a las seis dimensiones.

Para el analisis de los resultados se utilizo la herramienta estadistica
SPSS, vy los criterios de valoracion de cada cuestionario en base al
articulo de Fereés y Piscitelli (2012) quienes dirigieron esta
investigacion desde su inicio en Espafia.

2.1. Muestra

La poblacién o universo de estufli@ de 13.922 de estudiantes de
ambas ciudades, finalmente en funcion del calculo mpesdra|

analisis de los datse tomo en cuenta 1.150 encuestas aplicadas a los
alumnos y 160 encuestas aplicagasfasores en la ciudad de Loja.

De igual forma, para la ciudad de Zamora se tomd en 2@8nta
encuestas de alumnos y 53 de profesores con las que se analizaron |os
datos.

Con el objetivo de conseguir una poblacion homogénea se selecciono
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 poblacién estudiantii en similaresdiciones. Las

il nstituciones sel eccionadas fue

Cueva de Ayor ao, Col egi o Dr
Experi ment al oBernardo Valdivie
Jaramill o Alvaradood, Col eagioo N a

Particular Juan Montalvo, Colegio Particular Eugenio Espejo, Colegio
Particular José Maria Vivar Castro, Colegio Hernan Gallardo
Moscoso, Colegio Iberoamericano San Agustin, Instituto

Tecnol -gico Superior oDani el C |
JoséeAnt oni o Eguiguren oLa Sall ebod,
Loj a, Tagesschul e y col egi o 0S
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Ateneo, Unidad Educativa San Jos€alasanzUnidad Educativa
oFernando Sus8Sr ez Pal aci oo, Uni d.
Aguirraeao Educiada va oLa Porci %ncul ¢
| nmacul adabéd, Uni da Educativa 0Sa
Militar OTcrn. Lauro Guerrerob6.

En la ciudad de Zamora fueron seleccionados los colegios: Colegio 12
de Febrero, Colegio Amazonas, Unidacc&dia Madre Bernarda,
Colegio Luis Felipe Borja de Alcazar y Colegio San Francisco.

2.2. Andlisis y esultados

Los resultados de los cuestionarios distribuyen la muestra por
estudios de manera desigual. Se obtuvieron 53 respuestas de
profesores de ZamoK&,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 formacion recibida
en comunicacion audiovisual y digital, se concluye que los profesores
deLoja son los que han tenido mayor formacion (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 dormaci
audiovisual) y por ultimo estan 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 educacion de la ciudad de Loja han
recibido formacion en comunicaciodiavisual y digital.

Partiendo de estos conocimientos previos, se han determinado
puntos principales en los que se debe prestar mayor atencion dentro
de la educacion en medios, especificamente en la dimension de
Recepcion e Interaccion; tanto por pragEs@omo alumnos en las

dos ciudades analizadas (Loja y Zamora).
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Tablal. Participacion en los ultimos 5 afios en algun proyecto
de investigacion, sobre competacias en medios de
comunicacion

¢, Ha participado en los dltimos cinco afios
alguan proyectoedinvestigacion, innovacion
elaboracion de materiales didacticos sobre
competencias en medios de comunicacion

Total

0. No ha participad
0 no conoce sila |2. Capacidad de apaort
elaboracion de alg( al desarrollo de
producto suyo esta competencias en medi
dentro de estos de comunicacion.
parametros.
Tipo Profesores| 142 45 187
ciudad  de
Loja 75,90% 24,10% 100,00%
Profesores|39 14 53
ciudad  de
Zamora | 73,60% 26,40% 100,00%
181 59 240
Total
75,40% 24,60% 100,00%

Fuente: Profesoresle los colegios publicos, privados y fiscomisionales de Loja
y ZamoraElaboracion: Los autores

Un punto importante en el que debe existir mayor atencion en los
docentes se encuentra en la falta de investigacion, innovacion de
materiales didacticos sobmmpetencias mediaticas. Tal como se
puede observar en la Tabla 1.el 75,9% de alumnos de la ciudad de
Loja no ha participado en lokimos cinco afios en algun proyecto

de investigacion, innovacion o elaboracion de materiales didacticos
sobre competencia® enedios de comunicacion, 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 Obaja competenci a efflesoeesde8 mbi
Loja y Zamora al no haber participado o no conocer si la elaboracion
de algun producto académico se encuentra dentro del tema de
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competencias mediaticas por parte de los docentes; no cuentan con la
ocapacidad de llevar a cabo un trabajo cdi@boraediante la
conectividad y la creacién de plataformas que facilitan las redes
social esd.

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 proyectdampoco 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 atencion es la
participacion de los estadies en temas sociales y/o politicos a
través de los medios. Los alumnos de Loja en su mayoni 75%
participan en la sociedad con los medeguido de los estudiantes
de la ciudad de Zamora (74,3 % que tampoco realizan esta actividad).

Tabla 2. Partcipacion en temas sociales y/o politos
¢, Crees que tienes una participacion
activa en los temas sociales y/o polit
(col aboraci - -n col
sobre temas de interés politico 0 sog
participando en concentraciones

solidarias a travéslds redes...) a trav| 1otq]
de las tecnologias o

0. El alumno no | 2. El alumno
participa en la |participa activamen|
sociedad a travé en la sociedad a
de los medios. |[través de los medio
Alumnog 863 287 1150
de Loja {75 00% 25,00% 100,00%
Tipo
Alumnos 188 65 253
de
Zamora | 74,30% 25,70% 100,00%
1051 352 1403
Total
74,90% 25,10% 100,00%

Fuente: Estudiantes de los colegios publicos, privados y fiscomisionales de
Loja y ZamoraElaboracion: Los autores
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Los alumnos demostraronteneranaa j a competenci a
la dimension Recepcion e interaccion, al no tener una actitud activa
en la interaccion con las pantallas, entendidas como oportunidad para
construir una ciudadania mas plena, un desarrollo integral, para
transformarse y traformar el entorno.

Dejando en evidencia la falta de educacion en este aspecto; y de cierta
manera incumpliendo hasta ahora con lo propuesto por la
Constitucion de la Republica del Ecuador (2008), en el apartado del

OBuen Viviro, ar t 2 geuindica ud 7s n
responsabilidad del Estado: 0 i
informacion y comunicacion en el proceso educativo y propiciar el
enl ace de | a ensefanza con | as

(Constitucion Politica de Ecuador, 2008).
3. Discusion y Conclusiones

Los resultados indican que las Tecnologias de la Informacion y
Comunicacion han modificado las estructuras de los centros escolares
a un nivel organizativo. También el uso de las TIC fomenta en el
alumnado una alta motivacion papsender. Pero no basta con
poner equipos en las escuelas y tampoco con enseiar a los profesores
a usarlo; es necesario pero no suficiente. ElI alumnado tiene que
construir su mundo; los ordenadores son solo una innovacion
educativa (Mcclintock, 2000).

S tiene que dar mayor importancia al componente pedagdgico que al
tecnologico. Hay que insertar las tecnologias en los colegios con
miras a generar conocimiento. La tecnologia formara parte de nuestra
cotidianeidad pero aun no ha logrado entrar pedagégieaan las
escuelas ecuatorianas, por el escaso juicio que se ha dado a este
proceso, asi como el inadecuado o nulo uso en practicas educativas.

Las TIC son un importante recurso en la sociedad del conocimiento y
un apoyo docente, pero la solucién noerstas pantallas sino en la
motivacion del profesorado, en la formulacion de politicas educativas
integrales que atiendan a las necesidades educativas venideras. Es
parece que es mayor en la ciudad de Loja que en la de Zamora. Se
tiene que devolver algbesor el orgullo de serlo y a las aulas su
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capacidad de formar a ciudadanos. Esto es hoy uno de los desafios
mas importantes que tiene la democracia en nuestras sociedades
(Bacher, 2009).

Durante la investigacion hemos podido constar que el gobierno ha
incluido politicas publicas de educacion dirigido a maestros, es asi que
aparte de evaluar sus conocimientos realiza capacitacion en cuanto al
uso y aprendizaje de las nuevas tecnologias, ademas dota de recursos
necesarios para llevar a cabo el processe@aazd.

* El capitulo es resultado dsfuglio desarrollado en el marco de la

Convocatoria de Proyectos 1+D del Ministerio de Economia y Competitividad

con clave: EDU201P1395C0303, titulado «La ensefianza obligatoria la

competencia en comunicacion audiovisual en un entorno digital». Y Pertenece a

la V Convocatoria Anual 8eoyectos de Investigacion con Fondos Internos
(2014) al proyecto de investigaci - -n ir
mediaticas en jovenes, profesores y padres de familia de instituciones educativas
pY¥bl i cas y privadas de ¥EaRegdypr 6 cuya
participan como investigadores: Isidro Marin, Catalina Mier, Andrea Velasquez,
Juan Carlos Torres, Margoth Iriarte, Lucy Andramemo becaria de
investigaciortephany Celly.
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Que requiere un estudiante de Periodismo
para su mejor insercion en el mercado
laboral.
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1.Introduccidon

L PRESIDENTE de la Comision Europea decia que las

misiones de la Univeraise fundamentan en cuatro pilares: La
investigacion cientifica, la cualificacién profesional, la integracion en
un proyecto para toda la vida y la cooperacion internacional (Delors,
1996). Es propdsito de este trabajo respetar, desde la investigacion
cientifica desarrollada por un grupo de profesores universitarios que
dedican su vida a la docencia y a la investigacion, la capacidad que le:
otorga la Sociedad para cualificar conductas discentes y establecer st
adecuacion a la realidad laboral de nud&aiss
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Una investigacion posible gracias a los datos que el Centro de
Orientacion e Informacion de Empleo (COIE) de la UCM ofrece de

los alumnos de la Facultad de Ciencias de la Informacion que realizan
practicas tuteladas en empresas que mantienen scderdo
colaboraciéon con la UCM. Y a pesar de la mala imagen que se desea
ofrecer de la ensefanza publica, la universidad publica les acoge, afno
tras afno, por una serie de razones objetivas que ellos mismos eligen
para matricularse y estudiar.

En esta ocasm en la UCM, durante el curso 2@8.4 han sido la
excelencia académica (32,8%) en primer lugar y como segundo
elemento motivador la oferta de titulos (28,5%) segun se aprecia en el
Barometro Universidad Sociedad 2014, informe en el que los
alumnos de&€iencias de la Informacion 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 séienen "datadas" las empresas en las qududmR@Ees

han desarrollado practicas, se crean indicadores y se establecen una
serie de parametros para analizar el estado de la cuestion y lograr
respuestas a las preguntas objeto de esta investigacion. Siempre
respetando, tal y como establece la Mearra de seguimiento del
Grado de Periodismo desdewlso academico 202012, que las
practicas externas solo se realizaban por parte de los alumnos
matriculados en Licenciatura, mientras que en el curs?02613

podian acceder lo que cursaban &rddo, al estar ya en el segundo
ciclo. Durante el curso 202314 el ciclo completo permitia la
realizacion de practicas al total de alumnos de 3° y de 4° de Grado
ademas de los alumnos del segundo ciclo de la Licenciatura.

A partir de los datos ofit#a fuente de la investigacion se buscan qué
estrategias son las mas adecuadas para lograr el mejor impacto de los
estudiantes en practicas en las empresas; qué iniciativas pueden
favorecer su insercion laboral, incluso desde el emprendimiento, a
partir deuna favorable gestion del conocimiento y sus entornos
colaborativos que les permita integrarse en las nuevas organizaciones
empresariales para realizar labores informativas y de comunicacion.
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Un estudio de estas caracteristicas permite alcanzar umieatmci
de la realidad objetivada, si bien entre los fines mas directos estan:

1. La cuantificacion de la oferta que desde el mercado (canalizado
por el COIE/UCM) se ofrece a los estudiantes de Periodismo
de Ciencias de la Informacion para realizar practicas
periodisticas y en comunicacion.

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

3. Qué conocimientos basicos reclaman las empresas del sector a
los futurositenciados y graduados, para

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

Una vez contemplados los objes, se plantea la hipodtesis en
relacion 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 evolucion de los
medios y el alcance de esmeva dewmnda como afecta a los
futuros profesionales.

2. Estado de la cuestidn

Con un mercado en regeneracion, consecuencia de la crisis financiera
y de los avances de las nuevas tecnologias como Internet, las
dificultades para los que participan en el seclarcdenunicacion e
informacion, tanto empresas como futuros titulados que desean
acceder a un puesto de trabajo, requieren de fases de adaptacion,
entre las que ya se han consolidado las practicas forraativas.
evidente que aun existe masificacion enlEsde las universidades
publicas, como es el caso de la Universidad Complutense de Madrid
objeto de este articulo, y se mantienen los mismos problemas que
hace dos décadas (Ortega y Humanes, 2000) como son los recursos
econémicos vy los problemas pedagégi
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Ahora bien, este estudio trataagleriguar qué necesidades tienen los
estudiantes gomo compaginarlas sobre las cualidades y capacidades
que el mercado demanda. Y cémo apoyar desde los procesos
formativos con mas y/o mejores practicas, bien enaelcamo en

platés, estudios y laboratorios. No es facil trabajar en grupos muy
numerosos desarrollos practicos y, sin embargo, esta dinamica de
trabajo se la encuentran después en los espacios laborales en los que
se les pide mas cantidad que calida@l estresempeiio. Como
compaginar lo que se requiere en y desde las empresas y lo que los
estudiantes aportan con sus practicas durante el tiempo de realizacion
de su beca. Es basico establecer un disefio de procesos activos de
adquisicion de competencias yacmlades para el desempefio
profesional. Algo que pasa obligatoriamente por mejorar los
mecanismos Y las actividades de coordinacion docente. Y las practicas
en empresas se han considerado como una estrategia laboral en el
marco de la creciente importand& la empleabilidad (Brunner,
2002) al ser reconocida la practica como algo fundamental en el
aprendizaje del desempefio profesional (Marhuenda Fluixa, Bernard i
Garcia y Navas Saurin, 2010)

La oferta de formacion especialmente disefiada para periogigtas co
complemento a su etapa universitaria estd enfocada al conocimiento
profesional. El objetivo es la adquisicion de experiencia a partir de
actividades basadas en el dia a dia de la mano de expertos de primer
nivel. Este es el principal reclamo de maspeodssionales de
universidades publicas y privadas, sobre todo los que tienen una
relacion 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 @ej@ practica profesional
mediante los posgrados que ofrecen una relacion directa, como por
ejemploEl Pai8&JAM; ABC/UCM; RNE/UCM; Cop€EU San
Pablo;TVE/URJC. (233grados, 2013) que permite el seguimiento de
practicas por parte de profesionales y queacueon el prestigio de

los centros universitarios.

Los propios centros universitarios iniciaron ya hace afios la praxis
universidad empresa para ayudar a incorporar a los estudiantes al
mercado laboral (Lop€&arcia, 2010; Montoi®éanchez, 2012), Y en

este recorrido hemos alcanzado incluso una figura reconocida
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soci al mente como | a del Obecaric
realidad, muy criticada (Lamuedra, 2007; APM, 2012).

Y es dificil entender las razones por las que el sector se ha
precarizagl. 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 practicas reguladas hacen posible su incorporacidon con unos
costs muy bajos para las empresas. En una situacion en la que la
vocacion se convierte en el mejor aliado de quienes desean
incorporarse a las rutinas sociales con opciones retributivas a cambio
de una practica laboral que tenga relacion con sus estudjmeabien
pagarselos o para ayudar a sus familias.

En los ultimos anos se vienen realizando estudios para conocer cOmo
es el nuevo alumno de Grado en Periodismo en la OAM (
Sobrino, Rodriguez Barba y Pérez Serrano, 2011), cuales son sus
motivaciones e @tuso sus percepciones de los nuevos Grados en el
espacio Bolonia (Peinado y Fernandez Sande, 2011 y Ortiz Sobrino,
2012). Conocimientos que ayudan a perfilar como sera el profesional
en el momento de su insercion laboral, si bien faltaba el analisis
posteior a la practica formativa en su primer contacto con el
mercado de trabajo.

Un perfil que motiva la creacion de nuevos espacios y de
responsabilidades con tareas adaptadas segun imponen los nuevos
medios (Esteban, 2012; Yuste y Cabrera, 2014) o que abre
posibilidades de emprendimiento desde el autoempleo (Paniagua
Rojano y Gomez Aguilar, 2014; Casero Ripollés y-NlantH,

2013)

Tabla 1.Curso 2012012 Matriculados en Periodismo en la CAM
U. Publicas Licenciatura Grado Total

C. Propios 3.310 2.97 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 numero de periodistas en paro, un total deu&.891 g
representan el 28,7 por ciento del total del estado espafol, por encima
de Andalucia (14,5%) y de Cataluiia (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 (Séptlensore de

2012) con el 28,3%.

En los dltimos afos el nimero de Titulados en Periodismo en Espafa
ha pasado de los 3.268 licenciados del afo 2000 a los 2.909
licenciados y graduados en 2012 (APM, 2013, 45) Mientras se
produce este descenso en los atpssal nimero de matriculas
continua al alza y so6lo en la Comunidad de Madrid alcanz6 en el
curso 2012012 los 7.964 alumnos matriculados solo en Periodismo
(no se incluyen el resto de las titulaciones en comunicacion y dobles
titulaciones) de los quensaderados como nuevas matriculas fueron
924 (729 pertenecen a la UCM)

3. Metodologia

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 desdemelrcado laboral. ElI grupo de
investigacionResearch and Learning of Media and Communication:
ManagemefMlediaCom UCM) ha tenido desde su formacion el
interés por conocer cual era el perfil de entrada de los estudiantes en

el Grado de Periodismo (Peina2liill; Peinado y Fernandez Sande,
2011;0rtiz Sobrino, Rodriguez Barba y Pérez Serrano, 2011) asi
como por el desarrollo de estos para afrontar la etapa de posgrado.

Con la inmersion de los aconteceres universitarios en el Espacio
Europeo de Educacion Sur, para esta investigacion se ha
utilizado una metodologia acorde con los progresos metodoldgicos
propi os del yaquPseaiane &bchndondesaedinicios de
este siglo XXI. Se trata de la metodologia Tuning (Valle, 2006; Lépez
Sarmiento 2011Deusto, 2014) que permite identificar puntos de
referencia comunes desde la perspectiva universitaria, y con la que se
pretende desarrollar perfiles profesionales y resultajmetidizaje
comparables y compatibles. Ademas, facilita el empleo prdamovien
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la transparencia en las estructuras educativas y favorece un lenguaje
comun tanto para el sector educativo como para el empresarial.

Conocer las necesidades de los estudiantes de Periodismo para su
mejor insercion en el mercado laboral tiene su mbjem de

estudio en la Comunidad de Madrid, sobre una poblacion
universitaria que se aloja en la Facultad de Ciencias de la Informacion
de la UCM, centro en el que un 45 por ciento de los alumnos
proceden de otras comunidades autbnomas Yy regiones
internaanales.

El estudio séundamenta en los datos que contempla el Centro de
Orientacion e Informacion de Empleo de la Universidad
Complutense de Madrid. La base son las fichas de contratacion que
este organismo tiene para el seguimiento de las practioas de |
alumnos de Periodismo de Ciencias de la Informacion de la UCM y
gue se han generado entre el 10 de enero de 2012 y el 22 de diciembre
de 2013. Se corresponden con periodos de practicas que alcanzan
desde el 10 de enero de 2012 al 1 de octubre de (aBti(th) 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 validas que representan
un 44,7% sobre el total de alumnos matrmsilddrante los cursos
20122013 y 2013014 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 afos.

Los rasgos académicos del alumnado de Periodismo de (@dacias d
Informacion que hace practicas corresponde al segundo ciclo del
Grado (3° y 4° curso y siempre que se hayan superado el 25% de los
creditos); segundo ciclo de Licenciatura (4° y 5°, si bien en el curso
20132014 sol o se mant i ersas anfetlorey); | o s
alumnos délastery de Doctorado.

Destaca la mayoria de alumnos de Licenciatura, 1.031 de los que 872
estan matriculados en Periodismo. La diferencia procede de alumnos
gue estan matriculados en las otras titulaciones como Conmunicacio
Audiovisual, Publicidad y Relaciones Publicas e incluse Biblio
teconomia y Documentacion, cuyos estudios afines hacen posible
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también la realizacion de practicas en empresas informativas. Y se
aprecia el superior niumeros de alumnosndsterque hacen
practicas por encima de los doctorandos, lo que evidencia que
mientras elmasterpuede tener una deriva mas profesional, los
estudios de doctorado se perfilan hacia la carrera docente e
investigadora.

Figura 1.Rasgos académicoslel alumnado que realiza
practicas

1200

1000 A
200 —+—Grado
/ \ —— Licenciatura
600
/ \ Master
400 / \ Doctorado

200

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion se obtiene a partir de las 442 empresas con las que la
Universidad mantiene acuerdos de colaboracion para la realizacion de
practicas tuteladas por docentes. Representansii@isdeun total

de 2.219 funciones profesionales.

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

D1.Numero de ficha

D2. Contrato e intervinientes
D3. Requisitos académicos
D4. Caracteristicas del puesto

D5. Perfiles profesionales demandados
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Para afrontar esta investigacion se prepard un Tesauro a partir de una
tipologia de empresas informativas y deic@acion para el control

y seguimiento de cada wuna de | a
gue se sefala en la metodologia Tuning: las empresas por un lado y
en el otro los estudiantes y docentes.

Tabla 2. Tipologia de empresas de comunicacion (nacional
internacional)

Clasificacion en esta investigacion Clasificacion nacional e internaciona
CNAE 20009.
g:;;z/azl&e?creto Stand_a_rd I_ndustrial
de 13 de abril, glassllflca(tjlon (SIC).
. or el esplazado, en par
: Tipo de empresa de b | por el Codigo NAIC!
Conjunto Sector . gue se apeba e )
comunicacion Clasificacion (North American
' Industry
Nacional de lassificati
Actividades C assl ication Syste
. mas moderno
Econdmicas
2009)
Prensa 58.1 22
_ 1 Periédicos 58.13 2212
Medios :
tradiciona'es Revistas 58.14 2213
(informacion y5 Radio 60.10 4832
Periodismo) _
Television 60.20 4833
Agencias de informacid 63.91 7351
5 |olEmekE ek 70.21 4899
comunicacion
6 Agencias de publiad |73.11 7311
4 Emp_re_sa_s del sector 73 7319
Sector de la pUbI|C|tar|0
comunicacion Instituciones publicas y
Yy Publicidad privadas
Administracion
g Pablica (local) | Szl
Actlv]dz_ides 94 99
asociativas

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia
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En la tabla 3 se apratila clasificacion utilizada en este trabajo a
partir de la teoria y planteamientos conceptuales de la Empresa
Informativa asi como de las codificaciones CNAI y SIC, que ayudan a
ver y comprender las relaciones entre la Universidad y el mercado de
la comurcacion.

Los limites del analisis se establecen en los dos cursos academicos en
los que se fundamenta el estudio y en la necesidad de completarlo con
un cualitativo mediante entrevistas en profundidad tanto a
empresariod empleadores como a los estudmen practicas y una
encuesta de satisfaccion para ambos colectivos. Esta seria la manera
de encontrar resultados cuyas conclusiones se podrian extrapolar, si
bien la base de datos en la que reposa la investigaciéon permite una
representatividad muy alta.

4. Analisis y resultados

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

En losmedios audiovisualesradio ytelevision, los perfiles que se
han demandado histéricamente han sido: Redactores, locutores,
productores.

En el caso de lasedios impresos y agencias de informacigrel

perfil del alumno que realizaba practicas era también para la
redaccion, bien comauxiliar, colaborador o incluso en tareas
gréficas.

En los medios digitales el perfil de alumno de practicas mas
demandado es el de redactor, responsable de conizalmiusster
y Community manager.

Esta investigacion establece una serie de ocupasxgoes las
demandas de las empresas a partir de la Unica funcion o desde la
multifuncion.

4.1 Desde la demanda de una uUnica funci@e aprecia que la tarea
principal no difiere de la ya tradicional que corresponde a las labores
periodisticas habitualesmooson la Redaccion, ya sea en medios
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impresos diarios como en los audiovisuales, agencias de informacion
y en medios electronicos.

Figura 2.Las quince primeras funciones demandadas cuando
se oferta s6lo una funcién por contrato de practicas

30,00

25,00 1"

20,00 -

15,00+

10,00 4

5,00 1

0,00 T T T T T T T T T T T T T T T
Redaccién en Redaccién en Redacciénen Redacciénen CM en
prensa diaria agencias de prensa no diaria agencias de television
impresa informacién on-line comunicacion

FuenteTesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

Y se puede destacar también la escasa demanda de nuevos puesto
como el de Community Manager, tan aclamados, y que sin embargo

en esta clasificacibn no resalta por una porcentualidad si acaso

mediana (muy por debalel 5%).

Entre las menos demandadas estan las practicas de documentacion er
diarios impresos y en prensa dianidin@si como emgencias de
informacion y de comunicacion conQJa7%, mismo porcentaje que

la demanda para realizar practicas en Gganigm interna en diarios

de papel y prensa no diaria, en agencias de publicidad y en las
instituciones publicas y privadas labores de disefio y analisis de
investigacion de mercados.
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Con un 0,13%, la menor demanda se refleja en comunicacion externa
de melios impresos diarios y en internet, comunicacion interna en
prensa no diarionline la documentacion en empresas del sector
publicitario asi como en instituciones publicas y privadas; para realizar
analisis e investigacion de mercados en agenciasaigapuiNo se
requieren demasiados puestos para disefio en prensa diaria y no diaria
impresa ni para agencias de comunicacion (incluido el entiodro

ha caido la demanda de la prensa no didi@& no se requieren
becarios para Community Managelagencias de informacion y de
comunicacion.

4.2 Cuando se trata de la demanda para la realizacion de
pr8cticas medi an,se obsema untincrementa i o0 n €
en Comunicacion y aqui ya si aparece el Community Manager en
quinto lugar, si bien en iimgciones publicas y privadas (con un

4,5%). Y es precisamente en estas organizaciones en donde la
fenomenologia desprende una multitarea para los redactores (7,7%) y
en labores de comunicacion (5,5%) Entre las quince primeras
funciones el disefo y la dowentacidon en las instituciones publicas y
privadas también se encuentran como demandadas cuando la oferta
es de omultifunci - -no.

La radio y la television también requieren de becarios para practicas

de multitareas, algo comprensible debido a la profongacestos

medios hacia soportes digitales. Y la demanda de redactores para
medios impresos, en cualquiera de sus categorias avanza el cambio
multifuncional que se ha producido en estos medios.

También las empresas del sector publicitario y de la @mdmic
reconocen la convergencia tecnologica en funcién de la demanda de
practicas multifuncional sobre todo para la redaccion.

Cuando se trata de multifuncion, hay menos demanda en
Comunicacion, 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 television y prensa
digital son del 0,07% sobre el total. Un 0,27% alcanza la demanda de
alumnos para realizar practicas en analisis e investidacio
mercados en agencias de publicidad, mismo porcentaje en la demanda
de Community Manager y Documentacion para Radio. Este medio
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audiovisual tampoco supera el 0,34 de demanda para Comunicacion
interna, al igual que ocurre con la prensa no diaria ingpl@sa

documentacion en agencias de publicidad.

(para una unica funcion) en %

Tabla 3.Principales ocupaciones segun demanda empresariz

Redaccion en prensa diaria impresa

29,96

Redaccion (tambi@mling en agencias de informacion 7,06
Redaccién en prensa diamine 5,99
Redaccion en prensa no diaria impresa 5,06
Redaccién en prensa no dianrine 5,06
Comunicacion (interna y publicidad) en instituciones pupl 3,86
privadas

Redaccion en instituciones publicas y privadas 3,60
Redaccion en agencias de comunicacion 2,80
Redaccion en empresas del sector publicitario 1,60

CM en empresas del sector pubhao

1,33

Comunicacion (interna y publicidad) en agencias de comunig

0,93

CM en instituciones publicas y privadas

Comunicacion (interna y publicidad) en el empresas

publicitario

Disefio y gestion de contenidos digitales en prensa nortiiagia

0,93

Redaccion en agencias de publicidad 0,53
Disefio (tambiéonling en empresas del sector publicitario 0,53
CM Community manageprensa no diaria-tine 0,40
CM en agencias de publicidad 0,40

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia
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Tabla 4.Las 15 primeras funciones que demandan las empresas

(segwun se oferta omultifunci

NO

Descrip@n de la multifuncion

Frecuencia de aparic
en contratos %

Redaccion en instituciones publicas y privad

&

Comunicacion (interna y publicidad)
instituciones publicas y privadas

CM en instituciones publicas y privadas

13

1,77

5,52

Redaccion en agencias de comunicacion

Comunicacion (interna y publicidad) en age
de comunicacion

ﬂ Redaccion empresas del sector publicitario

3,07

2,79

14

Disefio (también en el entornonling en
instituciones publicas y privadas

2,73

15

Documentacion en instituciones publica
privadas

2,59

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

4.3 las funciones con mas frecuencia en la demandseguin se
observa en el estudio, son la de tedpara medios diarios en papel
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(13,52%) seguida del redactor y locutor en television (6,67%);
redactores demandados por instituciones publicas y privadas (6,35%)
y para la redaccion y locucién en radio (6,26%) Las instituciones
publicas y privadas estmun 4,96%en frecuencia de Comunicacion
interna y publicidad. Son las empresas del sector publicitario y las
agencias de comunicacion las que mantienen una frecuencia menor a
lo largo de la muestra objeto de esta investigacion.

Figura 3. Grafico de lasguince primeras funciones
demandadas cuando se oferta omul
practicas y porcentajes
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6,00 1

5,00 7

4,00 +
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1,00 1

0;00 T T T T T T T T T T T T T T 1
Redaccion en CMen Redaccion y Comunicacion
instituciones instituciones locuciéon en (interna 'y
publicas y publicas y radio publicidad) en
privadas privadas agencias de
comunicacion

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracién propia

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

4.4 Los medios demandan segun la frecuenctpe las empresas
informativas y de comunicacion requieren de las diferentes
funciones, y dan a la prensa diaria en papel leoouee mayor
demanda genera de redactores para practicas (300), seguida de Iz
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television (148) de las instituciones publicas y privadas (141) y de la
radio (139). Se entiende que la menor frecuencia de la demanda en
esta funcidn sea de las Agencias Hbkcigad (19) y, algo menos
normal, las agencias de comunicacion (66)

Tabla 5.Las 15 funciones mas frecuentes que aparecen en el
estudio (segun n° de apariciones en los contratos y %)

Frecuencia
N° | Descripcion de la funcidn aparicion en %
contratos

3 |Redaccion en instituciones publicas y privg 141 6,35

Comunicacion (interna y publicidad) en

instituciones publicgsprivadas 110 4,96

10 |CM en institucionediplicas y privadas 73 3,29

11 |Redaccion en empresas del sector publicit| 69 3,11

13 |Redaccion en agencias de comunicacion |66 2,97

14 Comumcamon (mter_na y’publludad) en 48 216
agencias de comunicacion

15 |CM en empresas del sector publicitario |46 2,07

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

Si de disefio se trata, la television (67) abre esta pagina seguida de las
Instituciones (42), de las empresas del sector publicitario (29) y de la
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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 Comunicacion se trata, se imponen las instituciones

publicas y pvadas con 110 referencias, seguidas de las agencias de
comunicacion (48) y de las empresas del sector publicitario (36) Es la
television la que sigue con 19, mientras las que tienen menos

frecuencia en la demanda son la prensa diaria en papel (2)sg la pren

digital (3)

Tabla 6.Relacion de funciones segun demanda de medios/empresas

(segun la frecuencia de aparicion en los contratos)

Redacci¢ Disefi¢ Comunicaci C. Documentac| Empresas

Managel

300 17 2 1 30 Diarios papel

108 21 3 6 9 Prensa digital

79 7 7 8 13 Prensa no diaria
Digitales ng

86 22 7 20 6 diarios

139 22 5 4 4 Radio

148 67 19 22 33 Television
Agencias d

77 17 8 10 17 Informacién
Agencias d

66 10 48 30 29 comunicacion
Agencias d

19 9 8 11 5 Publicidad
Instituciones

141 42 110 73 39 Pulblicas/privada
Empresas Sect

69 29 36 46 15 Publicidad

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

La figura del Community Manager se reclama sobre todo en las
instituciones (73) seguida de las empresasitptibs (46) y de las
agencias de comunicacion (30). No estda mal la television (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 compmanbla frecuencia de la demanda de la
Documentacion segun empresas y medios, nuevamente son las
instituciones las que se situan en primer lugar (39) por encima de la
television (33) y la prensa diaria impresa (30) Las agencias de
comunicacion dan importaagia la documentacion (29) al igual que
las agencias de informacion (17) Por el contrario esta la radio (4) las
agencias de publicidad (5) y la prensa digital no diaria (6)

5. Conclusiones

El alumno que realiza practicas tiene 21 afios de media, a
consecuecia del adelanto del segundo ciclo del Grado de
Periodismo, y con una representacion 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 mesl tradicionales no parece que estén pasando
por su mejor momento. Todo esto provoca que el periodista tenga
perspectivas futuras mas amplias y su adaptacion a la realidad del
mercado sea camaleonica.

No obstante, la formacién adecuada para transfosmaredil de

inicio y el avance de la comunicacién sobre la informacion estan
variando los rasgos del profesional de la informacion, ya en los
medios clasicos como el diario de papel, la radio o la television a los
electrénicos de Ultima generacion conpoeiasa 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 HElitorial (
Mundo), B¢ Prensa Asturianda Nueva Espafg Audiovisual
Espafola 200Q0La Razéjy Dos cadenas de radio nacionales
generalistas (Cadena SER y COPE); dos corporaciones de television
(Atresmedia y Mediaset) una television autonémica (RTVCLM) y una
productora (Boomeranglps agencias de informaciome(ig Europa

Press); ma corporadn de medios (Intereconomia) y una empresa de
comunicacion (Incondicionales Sports SL) Esto implica una
permanencia de los medios tradicionales como demandantes de la
mayoria dbéecariagie puede significar que son los mas necesitados
para socorrer a swplantillas con colaboradores y auxiliares a bajo
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coste. Incluso existen los que no aportan cantidad algub&casos
(Boomerang TV SA)

Las practicas ayudan a conocer el estado del mercado laboral, el
futuro de los graduados en Periodismo y disef@afil profesional
favorable a las empresas. Se mantiene la especializacion sobre lg
polivalencia: de las quince empresas mas demandantes de contratos
en practicas, nueve prefieren una unica funcion en el desarrollo
profesional y seis la multifuncion.

El nimero 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
multifuncion 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 funcion que domina sobremanera es la de
redaccion, razon por la que se debe seguir formando al alumno de
Grado de Periodismo en las tareas propias de redaccion adaptadas a
la realidad tecnoldgica imperante, muy por encima de nuevas
opciones como disefio, produccion, documentaci@oromunity
managegque con un unico periodo de analisis no permite contrastar y
obtener resultados mas satisfactorios que se puedan aplicar
ciertamente a la realidad del mercado.

Figura 4. Funciones demanda en cada contrato de practicas

N° de alumnos|%
Una funcién 762 54,98
Multifuncion 624 45,02
Dos funciones 456 73,08
Tres funciones 119 19,07
Cuatro o mas funciones 49 7,85

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

La escasa demanda entasetabores, como la de documentacion,
muestra que para estas labores los acuerdos de practicas se
propondran mayoritariamente en la facultad ibl@t®conomia vy
Documentacion.

El momento de mayor demanda es el verano. La media de dias de
practicas ascide a 107,7, con unas 5,3 horas/dia, 4,9 dias a la
semanasSe necesita un perfil de periodista para trabajar en las
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instituciones publicas o privadas, y se mantiene la demanda de medios
diarios impresos y digitales.

Se puede defender, como se planteah@polzsis que las funciones

gue demandan mayoritariamente las empresas han cambiado a
consecuencia de una evolucién de los medios y el alcance de esa
nueva demanda afecta a los futuros profesionales.

Tabla 7. Resumen de caracteristicas de las practicas ¢os
medios tradicionales (medias y modas)

Ayuda al

Tipo de = Epoca Diasala Horasal estudioen <
empresa Sl del afio semana dia euros Se e L
brutos/mes
Medios Medios
tradicionales tradicionales
(informacién (informacién
y 107,7 Verano 4,9 5.3 223,3 y Redaccion

Periodismo). Periodismo).
Prensa diaria Prensa diaria

impresa

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

En principio, no es concluyente a raiz de los resultados expuestos.
Ademas, esta investigacion cuenta con limitaciones temporales y
metodologicas, mejorablesesmantiene una periodicidad del estudio

y ampliar la muestra de la investigacion, 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 ofarde 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
Innovacion y Mjora de la Calidad Docente (PIMCD n°® 176 de la UCM)
sobre la insercién laboral de los estudiantes de Periodismo y sus

necesidades, titulado O0Qu® necesita
su insercion laboral. Andlisis de la demanda del mercadal&alzsral
empresas de comuni cackResearbhandy r eal i z

Learning of Media and Communications Managggaenin
(MediaCom UCM) www.ccinf.es/mediacom
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Las radios universitarias en Espana:
Equipos de trabajo,participacion y
funcion social
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1.Radios Universitarias en Espaia

L ENCUENTRO entre radio y universidad en Espafia se

produce en los afios 70, cuando algunas emisoras con una
programacion convencional, comienzan a incluir en sus parrillas
progranas en los que la universidad y mas aun, los universitarios, son
los protagonista€omo sefala Ortiz (2012:16) hpbofesionales de
| a r a dcreyerorgaueela universidad y los universitarios tenian
mucho que decir y aparta este medio de comunicaadsi, 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
Informacion de la Universidad Complutense tienen su primer
contacto profesional con la radio.
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En 1987 nee la que se considera la primera radio universitaria
espafola:Radio San Fernando (actual Radio Campus) de la
Universidad de La Laguna, que se pone en marcha grézias
iniciativa de los alumndgl Colegio Mayor San Fernaride.una

forma mas reglad@ece afios antes, &#874habian comenzado las
grabaciones para el proyecto educativo que de la mano de las
posibilidades que ofrecia la red de Radio Nacional de Espafa, estaba
desarrollando la Universidad Nacional de Educacion a Distancia, la
UNED.

MartinPena(2013, 2014jiferencia trestapas de desarrollo de las
emisoras universitarias en Espafa:

e Fase 1 (aparicion e inide las ocho primeras experiencias),
gue cronoldgicamente llega a finales del siglo XX y que muestra
un desarrollo tardio y lentopgue contempla el nacimiento de
algunas de las emisoras universitarias historicas espafnolas, como
es el caso d®adio Complutense, Radio Universidad de
Salamanca o la 98.3 Radio.

e Fase 2 (consolidacion y expansion del fendmeno), en los
primeros diez afiael siglo XXI, cuando surgen mas de quince
estaciones, gracias a la creacidon de nuevas facultades de
comunicacion, el desarrollo de T#Ss, el acercamiento a la
sociedad y el trabajo cooperativo en red.

e Fase 3 (repléaamiento y union del fenomeno), gwemos en
la actualidad y que esta condicionadalgarisis econdmica
gue afecta a la sociedad espafola en general, y a la universidad
en particular Es también el momento de Agociacion de
RadiodUniversitarias de Espafia (ARU), la primera iracciv
éxito de unidon a gran escala de radios universitarias espafolas y
que tuvo lugar ejunio de 2011 en Badajoz (Universidad de
Extremadura). Eros ultimos afos, han surgido apenas 3
emisoras, todas ellas en universidades con estudios de
comunicacion, &@o el amparo y desarrollo de las TIC y en
forma de plataformas hipermedias, que permiten la formacion
integral del alumnado de la rama de las ciencias de la
informacion.
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En Espafnduncionan en la actualidaproximadamente 30 emisoras
universitariagueemiten efFM,6 st r eami ngdé o O6pod
23, pertenecen a la ARU. &simplicaque en una de cada tres
universidades espafiolas existe un proyecto radiofénico universitario.

2. Los colaboradores de las emisoras universitarias

Muchos autores (Contas, Gonzalez y Aguaded, 2014; Maena,

2013; Fidalgo 2009) que sefialan como gran rasgo caracteristico de las
emisoras universitarias espafolas su gran heterogelsidad.
concepto se observa desmenisma puesta en marcha del proyecto
radiofonico,con emisoras que tienen como objetivo fundamental
servir de plataforma a las practicas de los alumnos de titulaciones
vinculadas al mundo de la comunicacion, a aquellas que pretenden ser
un altavoz de la propia universidad e incluso via de comunicacion co

la sociedad en general. En lo que si coinciden es que el éxito de este
tipo de emisoras se basa en muchas ocasiones en su capacidad de
congregar da comunidad universitaria y no universitaria, tanto
delante de los micréfonos como detras de ellos, iesndesolo

COmo oyentes pasivos, Sino como emisores activos y receptores
participativos.

Vazquez (2012: 69) senala que partiendo de los modelos propios de
cada emisora se puede tener una idea aproximada de la participacion
gue tienen cada una de ellasguye existen estaciones con distintos
propositos, que van desde las que son un apoyo para las practicas
estudiantiles hasta las que sirven de foro de expresion de la
comunidad universitaria, pasando por las que son emisoras de corte
mas institucional y mes abiertas, a las emisoras que funcionan
como laboratorios experimentales de nuevas formas y conkmidos.

el conjunto de las emisoras universitarias espafnolas observamos una
participacion muy abierta, tal y como se refleja en el reglamento de
funcionanento 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 Campars, la Universidad de
Extremadurague en suggina web (www.ondacampusietglla los
colectivos implicados en su programacion:
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e Alumnos del Grado en Comunicacion Audiovisual de la UEX.

e Alumnos de los cuatro campus de la Universidad de
Extremadura.

e Personal de Administracion ywgzos de la UEX

e Personal Docente e Investigador de la UEX.

e Grupos de Investigacion de la UEX.

e Servicios 0 Unidades de la estructura organica de la UEX.

e Colectivos, grupos sociales o personas individuales que asi lo
deseen.

En este ultimo apartado se igeluasociaciones, ONG solectivos
sociales y/o civiles, que encuentran en las emisoras universitarias un
altavoz de expresion o denuncia que no les olae@ehio comercial,

con una gestion centrada encdmsecucion de objetivos de otra
indole. En d@e sentido, Vazquez (2012: Idégtaca que ésbitual

gue las radios universitar@se cuentan con perfil mas social y de
servicio publico abran sus micréfonos mucho mas alla de las paredes
del campusAhora bien, ndodas las radios universitagasEspana

se caracterizan por tener esa gran diversidad de colaboradpres,

en otras emisoras, orientadas basicamente a servir de plataforma a las
practicas de los alumne$,abanicale colaboradores es alpas
restringidoaunque todas coincidenmesentauna fuerte presencia
estudiantil y juvenil.

2.1. Estudiantes y jovenegue si participan

En 2001 Livia Van der Graaf (2001220 analizé las caracteristicas

de once emisoras universitarias estudiantiles de Espafia, Bélgica, Gran
Bretana y Frare Concluyd quelas emisoras estudiantiles funcionan
como herramientas de formacion, informacion, de encuentro y
diversion. Es importante que los estudiantes puedan aprender a hacer
radio profesionalmente, que tengan un medio para expresarse y que la
gerie pueda escucharles. Por eso la libertad de expresion y opinion
ocupa un lugar especial en la radio estudiantil, pues ser libre al dar e
intercambiar sus opiniones es indispensable para una buena
comprension entre los jovenes, y entre ellos y la samegeaeral»
(Asuaga, 2007).
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El papel determinante que los jovenes tienen en el desarrollo de la
radio universitaria espafiola es obvio, y en este seaidaez en

varios estudios realizados en 2010, cifra esta presencia juvenil en un
81% (de este porcajg el 92% pertenece a esiiegs de la propia
institucion. Destaca adentige este publico es mayoritario en las
emisoras con modelos estudiantiles y mixtos, y mas reducido en
modelos institucionalizados, en las que el grado de participacion es
mucho mear. De esta forma la radio universitaria rompe con el
topico de quelos estudiantes no quieren pgédr en la vida
universitaria y constata quendo se ponen cauces de participacion,
los estudiantes responden, y hacen parte del dia a dia universitario.

Ahora bien, mas alla de la participacion voluntaria y desinteresada es
necesario destacar de nuevo lo que réfenPena (2013pue

advierte que en dpafa encontramos emisoras poco profe
sionalizadas, con plantillas endas se multiplican lasortratos
precarios, e incluso emisoras en las que se funciona a coste cero y
gracias a la voluntad de sus colaboradtaasy profesores como
jovenes que se acercan al medio por completar su formacion en el
ambito de las ciencias de la informacidbn o pgeesar sus
inquietudes.

2.2. El perfil delos colaboradores externos

Servicio publico y su caracter sostal dos conceptos con los que
distintos autores vinculan a las radios universitgkgsaded vy
Contreras, 2011; Aguaded y Mdregna, 2013 y Marty Martin

Pena, 2014) entender questas emisoras realizan labores de servicio
publico,en cuanto ofrecen un altavoz a sectores de la sociedad que
no tienen acceso a los medios de comunicacion convencionales. Son,
por otra partemiembros que no formaparte 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 gxpresion que les @sterrado en otros medios.

Para Aguaded y Contreras (2011), el modelo ideal de radio
universitariees aquel en el quéa radioes generadora de cono
cimiento, ofree una transferencia social, eamtpublicidad social,

jue@ un rol humanistico yenefines solidarios y cooperativos, con
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sentido de equipo. Como apunta Mdrdna (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 elversitario para dar a conocer su

labor. En contrapartida, al abrir sus puertas a estas iniciativas, las
radios universitarias demuestran que su apuesta por la formacion de
la ciudadania, por los contenidos alternativos a las emisoras
comerciales y porfeimento de la cultura cientifica es real.

3. Los alumnosde Ciencias de la Informacion

Destacabamos ya en apartados anteriores que uno de los objetivos
principales de muchas de las radios universitarias es servir de soporte
para las practicas de los alosng por tanto, se constituyen en
medios que ofrecen una formacion complementaria ideal para el
alumnode disciplinas relacionadas con las ciencias de la informacion
(Periodismo, comunicacion audiovisual, publicidad y relaciones
publicas, e incluso, losewes grados que abordan tematicas similares
en uncontexto digital y transmedia), a los que ofrecen la posibilidad
de adquiriruna capacitacion profesional mas cercana a auténticos
escenarios de trabajo. En esta mismadireideAraya (2009), qu

sefita que el hecho de que muchas emisoras sean utilizadas como
laboratorios para aprender la discpdiel trabajo en el medio radio

es una caracteristica muy comun en la realidad de estas emisoras.

Esta funcion formadora se adeasemasa los propodsitos gu

atribuye la Universidad la Ley Organica 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 aprengizsges
suman a la formacion reglada, adquirir habilidades y vAluezss.

y Ramire2005) entienden que participacion dies alumnos es

clave en el desarrollo de proyectos de estas caracteristicas, pero se
hace necesario es@@r mecanismos de waiinacion para
garantizar el éxito de egaaticipacion.

En Espafia, los trabajos de Espino y Martin (2012) y Piiieiro y Ramos
(2011) confirman que la mayoria de las emisoras se desarrollan en
universidades que ofrecen titulaciones relacionadas cos deieia
informacion y de heclebn muchas las emisoras universitarias que
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surgen al amparo de las facultades de comunicacion, con la intencion
de configurar unas practicas lo mas reales posibles para los
estudiantes matriculados. Marta y Segura) (B8%&can quda

mayoria de las emisoras que cuentan con estudios relacionados con
las ciencias de la informacion, se nutren de ldsgw&ealizados por

sus alumnos y entre ellas, el referente por su trayectoria y modelo es
sin duda l@misora de la Univetad de Navarra, la 98.3 Radan

una programacion de microespacios informativos que trasciende a la
propia comunidad universitaria y adopta en ocasiones un rol de radio
local.Como apunta Vazquez (2012:-10Q), esta emisora tiene muy
avanzado un modelpedagdgico mezcla de medio profesional y
formador integral, siendo pionera a la hora de integrar a estudiantes
en la produccion de programas y en vincular las practicas de sus
alumnos con el mundo profesional.

Son muchos los autores que sefalan queimstele emisoras
constituyen la mejor herramienta practica para este alumnado (Sauls,
1995; Desztich y McLung, 2007). Estas practicas afianzan su
confianza, su potencial, su capacidad competencial y su iniciativa, y
hace que se sientan preparados pamataafria vida laboral en la
especialidad que ellos mismos han elegido (Ceballos, Lemrini,
Mateos, Vazquez, Mufioz, Sanz et al, 2010). Para Parejo-y Martin
Pena (20)llos alumnos ejercen en estas emisoras cada uno de los
roles que se encuentran en una radmercial y estofituros
profesionales de la comunicasian conociendasilas dificultades

y la responsabilidad que entrafa cada de los perfiles
profesionales.

4. Colaboradores en las emisoras de laRAJ (Asociacion de
Radios Universitarias)

Una ve descrito el panorama de la radio universitaria en Espafia,
analizamofa presencia de los distintos perfilesateboradores en

las emisorasiniversitarias esparfolas,traves de lauestrague
constituyenlas 24 emisoras universitarias que pertenedan a
Asociacion de las Radios Universitarias de Espasantarel 80%

del total de estaciones universitarias en elgpallt de esas 24
emisoragxistenestudios del area de la informacién y comunicacion,
en algunas de ellas con vinculacion direceamidmos y en otras,

sin ellalo que confirma que, como sefaldbamos anteriormaente,
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mayoria de emisoras surgen al ampatituldeiones del area de la
comunicacion y son consecuencia directa de la expansion del
fendmeno en la primera parte del sicfloah

Presencia colaboradores en radios
universitarias espanolas
25

Alumnadoe PDI Alumnade CCIT PAS Externo

Grafico 1 (Elaboracion propia)

En las emisorasanalizadas hemos detectado todos los posibles
perfiles quéemos descrita lo largo de esta comunicacion, tanto de
dentro de la comunidad universitaria (PDI, PAS y alunt@do)

de fuera de la misma, es decir, asociaciones o personas andénimas para
las cuales la estacion universitaria se convierte en el altavoz que les es
negado en las emisoras de tinte comercial, mas preocupadas por fines
mercantilistas, quedando clarameateodtrado el papel de servicio

a la ciudadania 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 iuarsitaria, no solo en fiel reflejo de la
realidad que se vive en las aulas, sino también del espejo de la ciudad
0 sociedad que acoge esa institucion de educacion superior. De la otra
mitad de estaciones que no cuentan con colaboradores externos, un
totd de ocho (67%) corresponden a emisoras de universidades que
cuentan con grados relacionados con el area de la comunicacion. La
noticia positiva, y que demuestra el nivel de diversidad y de apertura
gue estan adquiriendo este tipo de estaciones, escgsel@mitad

de las emisoras (46%) hemos encontrado todos los perfiles presentes
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en la produccion de programas radiofonicos, teniendo en cuenta que
cuatro de esas once emisoras no tienen el perfil de estudiantes del
area de ciencias de la informacionysng acogen esos estudios sus
respectivas universidades.

Como no podia ser de otra manera, y como la radio universitaria es
representativa de la realidad de la institucion educativa, el perfil de
colaborador mayoritario es el alumnado (96%); de heeh®&¥b

de las emisoras (catorce) son mayoria los estudiantes relacionados cor
las ciencias de la informacion, y de éstas, s6lo son tres las que
restringen el acceso exclusivamente a alumnos de otras areas, €
incluso a otros perfiles de colaboradores (Rhadwersitat, 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 RadiNED (4%). PDI y PAS, por

este orden, tienen una presencia mucho mas reducida en el plantel de
colaboradores de las estaciones universitarias espafiolas.

Numero de Colaboradores Emisoras Universitarias ARU

Radio Universitat T
Radlo USJ
Radio SIDE
Radio.UniZar.es
UPF Radio
Radio UNED
OnCEU Radio
Radio Universidad.es
Radio Campus
Radio Universitaria Ladn
RUAH Alcala
1Radio UCAM
OndaCampus Radlo
UPV Radio
Radio URJC
Radio Universidad Salamanca
Vox WJI Radio
Europea Radio
UniRadio Huelva
Radio CEU Valencia
UniRadio Jaén
Radio UMH
InfoRadio UCM
98,3 Radio

Grafico 2 (Elaboracién propia).
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Otro dato a tener presente para ver la importancia que tiermeste t

de estaciones para el alumnado de ciencias de la informacion es el
namero de colaboradores con el que cuentan las distintas estaciones
universitarias. En cuanto al nimero de colaboradores, en

TIPO DE COLABORADORES EN EMISORAS ARU
EMISORA ALU.  ALUMNOS PDI  PAS EXTERNO
ccli

Radio UNED

Radio Campus
InfoRadio UCM*
Radio Universidad
Salamanca*

98.3 Radio*

Radio Universitaria Ledn
Europea Radio*

UPV Radio*

Vox UJI Radio*
OndaCampus Radio*
RadioCEU Valencia*
UniRadio Huelva
UPF Radio*

Radio UMH*

RUAH Alcala

Radio URJC*

iRadio UCAM*

Radio Universidad.es
UniRadio Jaén
OnCEU Radio*
Radio SIDE
Radio.UniZar.es*
Radio Universitat*
Radio USJ*

X XXX
X X XX

XX XX XXXXX X XX
XX XX XXX

XX XXXXX XXX

X XXX XX XX XX XXXXX XXXX
X

XX XXXX XX XXX XXXXXX XXX

X XX X

Tabla 1 (Elaboracion propia).

* Emisoragjuecuentan con estudios relacionados con elé@rea
Cienciagle la hformacion

las diez primergsosiciones del ranking localizamos a ocho emisoras
(33%) que acogen alumnos de ciencias de la informacion, que son
arrastrados directamente desde la docencia (98.3 Radio o Radio CEU)
o simplemente por el interés del estudiante de estas areas por
asegurarseina mejor formacion de cara a su futuro acceso al
mercado laboral.
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Entre esas diez emisoras que encabezan este ranking destacan la:
estaciones de UniRadio Huelva y Jaén, ambos con una gran
participacion estudiantil, y abiertas a colaboradores extei®os,
amplian y enriquecen sus patrrillas.

5. Conclusiones

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

El perfil de estudiante se impone sobre PDI y PAS, ya sean
estudiantes del area de ciencias de la informacion o de otras areas de
conocimiento,de forma que etolectivo se convierte en el gran
movilizador y thamizador de este tipo drigoraen Espafa.

Mas alla, se observa @liperfil de los estudiantes de especialidades
relacionadas con la comunicac&s mayoritario, tanto en las
universidades que contemplan la radio universitaria como parte de las
pradicas obligatorias vinculadas a una u otra asignatura, como en
aquellas en las que los alumnos tienen en la radio una opcién
complementaria y no obligatoria gplases de estudios.

Se constata también giebido a la crisscondémica y laborgle

afech a la sociedad espafola en general y a los medios de
comunicacion en particular, resuitay complicado para lagcién
licenciadosu incorporacion al mercado labgral, lo que muchos

de ellosdeciden en los casos en que la Universidad lo permite,
cortinuar vinculados de forma voluntaria a la emisora universitaria
para seguir formandose a la espera del ingreso en el tejido
empresarial.

Ademas, en la mitad de las emisoras analizadas participan
colaboradores de perfil externo al universitario, lo gone aie
corroborar el caracter social y de servicio puldidas emisoras.

Falla todavia un contacto mas cercano con el resto de personal
vinculado a la universidd®AS y PDI, ya que su presencia en la
actualidad, a pesar de estar representados en lia ahayonisoras,

es cuasi testimonial en numero real.
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En resumenal gran diversidad de perfiles que se mueven alrededor
de las radios wersitarias espafnolas delirde#aforma clara una de

las caracteristicas principales de estas emisoras en este pais, su
marcada heterogeneidad.

Y el hecho del gran nimero de futuros profesionales de los medios,
alumnos cursando estudios de periodismo o0 comunicacion, que se
acercan dia a dia a estas emisoras, certifican claramente el valor
formativo que adquieren esta lgba de emisoras para este
colectivo, a la hora de adquirir las competencias necesarias para
desarrollar su futuro trabajo en los medios de comunicacion
convencionales.
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Nuevos perfiles formativos del
periodista multimedia

Pilar SGnchezGarcia(Universidad de Valladolid)
http://orcid.org/0000-:00026223182X
http://scholar.google.es/citations?user=eUadAAI&hl=es

Introduccién

L NUEVO ENTORNO mediatico provoca un profundo

cambio en la profesioperiodisticadando lugar a nuevos
perfiles profesionales traducidos safidas laboralehasta ahora
inexplorablebaj o | a premisa de que el
digia | 0O no s 200Byoque(sad trabap restdzconectado de
forma permanente e irremediable a un nuevo contexto global de
comunicacionela Sociedad Red (Castells, 2008).

Un nuevo entorno comunicativo en el que el informador requiere
renovadas compmicias y habilidades. fdriodista que trabaga

los medios digitalé®l ciberperiodista o periodista diditalquiere
potenciamuevas cualidades y competencias que le permitan acceder,
manejar, crear e integrar los mensaji@snativosonline(Tejgdor,

2007. Debe contar con destrezas suficientes para trabajar en
diferentes soportes (multimedia) manejando los lenguajes escrito y
audiovisual (multilenguaje) en una realidad periodistica que ha dejado
de ser lineal, tanto en la informacion que of@oe en el lenguaje

que utiliza.
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Todo ello se traduce en mayor polivalencia y versatibddd
diferentes perspectivas: polivalencia medigiaa producir
contenidosen distintos soportes; polivalencia tecnologma el
proceso productivo; y poligatia tematicparatratar noticias de
distintos ambitos o seccion@dasip & Mico, 2009)El actual
informador profesional debe agudizar la capacidad de andlisis y

sintesis s i n ol vidar gue requi er e ou
capacidades en linea con &atoridad y la innovacion en que se
desenvuelven | as industrias y | a

(Lorente, 2010: 26).

El periodista del siglo XXI desempefa ya nuevas tareas
transformadas, muchas de ellas, en nuevos perfiles periodisticos cuyo
debatepermite planteda oportunidad y pertinencide relacionéy

con las nuevas necesidddesativag/ la conveniencia de integrarlos

de forma especifica en lpisnes de estudio de Periodismo.

2. El debate abierto de los nuevos roles profesionales

Esta investigacioparte de un marco teorico relativamente incipiente
pero fructuosague evidencia @rofundo cambio en la profesion
dando lugar a nuevos roles profesionales (Lopez, 2010/)exulet

al, 2010)que requieren un ajuste de los perfiles fmosdMellado

et al, 2007; Balandréon, 2010; Sierra, 2010; Radien la
ensefianza universitaria del Periodismo. Doerbkes perialisticos
emergentes surgen como nuevas oportunidades laborares en las que

el periodi sta podadanprédsasaitstiycianes, 0 a |
organizaciones, etc., para ponerlas en contacto con sus publicos
i nterl ocutores social es, con y S

20005). Diferentes roles que se corresponderiregrelasificaciones
(Mesoet al2010: 3D).

e periodista multimedia (maneja diferentes soportes)
e periodista multitarea (asume varias labores a la vez)

e periodista multiplataforma (difunde su trabajo por diferentes
canales)

Los perfiles emergentiésnen ademasielacion con tres vertientes
comurncativas
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e las redes sociales
e la mayor presencia de empresas, instituciones o entidades
e |a capacidad de interaccion con el publico

Se trata dein proceso de cambio en el que entran en juego una
amplia variedad de rolds, los qualgunos de ellos represenuna
ampliacion de viejos cometidos, mientras otros constituyen ambitos
nuevos y, en buena mediddavieexperimentales.

3. Del gatekeepenl curator, pasando por el periodista orquesta

La concrecion de los perfiles periodisticos se encuentran@n ple
debate académico y puede resumirse en torno al refuerzo de tres
tareaszomunicativas del informador:

- filtro informativo
- documentalista @urator
- intérprete frente a la sobreabundancia informativa

El periodista recibe nuevas exigencias laborales edaamana
reforzar, a grandes rasgos, su papel de filtro, de intérprete y
documentalista. En el ambito académico aun no se da por cerrada la
discusion sobre las nuevas tareas. Por un lado, se defiende el papel de
O e x pogatekeaper por qu e e n creaente cemptejodadn o
y proliferacion de mensajes, cobra renovada importancia el papel del
periodista como clarificador, selector, guia, filtro, anticipador,
prescriptor, c oonefalr2012%9.rE® dedirDjueeek h a n
periodista refuerza su dab de Obuscar, j er a
i nf ormaci - n dentro de | a opul
(Rosique, 2013: 118). Igualmesta tarepuede verse notablemente
amplificad con el uso de las redes sociales en el momento en que un
periodista se dedi@aretitear o enlazar informacionesistentes
(Noguera, 2013). Esta teoria, sin embargo, no es compartida por
quienes sefalan que la figuraydidkeepes e t ambal ea 6 (
182183) porque la accesibilidad de la informaciéon y de las fuentes
por parte de los usuarios les otorga el poder de filtro a éstos,
desterrando la idea de que el publico conoce solo aquello de lo que
informan los medios de comunicacioJna cuestion que se
encuentra en estrecha relacion con el nuevo papel del receptor como

85



consumidor y productor de contenidos, el llamado prosumidor
(Hermida y Thurman, 2008; Lopez, 2@E2rocaétal 2014).

Otra de las tareas que se refuerzan en el periodista es la de
documentalista oontent curator profesional capaz de seleccionar,
vadorar y comentar (Varela, 2011) datos e informaciones en grandes
cantidadesSe trata delspecialista que selecciona y difunde el
contenido mas relevante sobre un tema o a&mbito en diversas fuentes
de informacion en la web (Guallar y L-Aigailera2013).

Por udltimo, cabe afadir el fomento de la tarea de intérprete que
ofrece informaciones mas completas y profundas que ayuden a una
mejor orientacion y comprension de la realidad sobrecargada de
informacion y fuentes interesadas. En definitiva, puedenrdasibia
herramientas, las tareas o los soportes, pero la funcién seguira siendo

| a mi s ma, oinformar con | os <crite
jerarquizacion, interpretaciony nt ext ual i zaetial no (L
20129).

Entre la diversidad deoles, aun sin especificar y en fase de
experimentacion empresarial, saigpeligro de confundir perfiles

con Omultitareasd debido a que |
diferentedacetap r omueve tambi ®&n | a figura
(Alvarez, 1996@:4) capaz de utilizar imagenes de video en la edicion
cibernética de su periddico o de transmitir mensajes escritos a través
de su emisora de radio. Una cuestion, agudizada en tiempos de crisis,
gue no se corresponde damecesaria especializacion] sargido

de que el periodista digital debe saber trabajar en todos los medios y
con todos los medios. Es decir, formado con perfilealpales,

flexibles y versétiles.

Aungue el debate academico al respecto se encuentra abierto se parte
ya de la congtion de quéos perfileperiodisticogambiarnpero
aun requieren ajustar la especificidad de sus tareas

4. Una popuesta revisiotista de cuatro perfiles formativos

La formacion de los informadores requiere de una revision porque
Oexi gen uon distintara éapme hasta ahora han recibido los
periodistasod lok achuaes plan@s0de gstudioldé ) .
Periodismo en las Facultades espafolas se amoldan, poco a poco, a
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esta diversidad profesional. La adaptacion al Espacio Europeo de
EducacionSuperior (EEES) se ha guiado pb6 Li br o Bl an
T2tul os de Gr ad de lsAgenc@ dNaaonal dea C |
Evaluacion de la Calidad y Acredita¢kimeca) con cuatro perfiles
formativog2005: 191

1. Redactor de informacion periodistica en cualgper de
soporte.

2. Redactor responsable de prensa o comunicacion institucional.

3. Investigador, docente y consultor de comunicacion.

4. Gestor de portales y editor de contenidos.

Los cuatro perfiles basicos parecen asumidos en la mayoria de los
planes de estudi. Pero la realidad laboral no ofrece una delimitacion
tan nitida. En partgor 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 tecnologicos yass nue
demandas informativas

Casi ez @os después de la propuesta de perfiles realizada por la
Aneca, y sin poner en duda su vigencia o validez, se propone su
revision con el objetivo de desarrollar perfiles y tareas concretas y
especificas que el meat demanda a los periodistas del siglo
XXI. La revision propuesta desarroliatro perfiles multimedian

tareas o0 multitareas no excluyentes ent(@abia 1) y que se
exponen a continuacion.

El primer perfil citado de informador en cualquier tipsogerte

gque marca l|aAneca requiere la formacion de un periodista
multimedia que es capaz de informar en mdultiples soportes y
dominando el multilenguaje. A su vez, puede convertirse en un
Oredactor polivalented o oOdaedac
tanto a soportes como a tematicas. Una cuesaibre el debatke

la conveniencia de que los periodistas o ciberperiodistas estén
especializados en areas mas concretas y parcelas tematicas para ejerc
su trabajo con conocimientos mas especificas lgardiferentes
publicaciones multimedia. O si debe ser, por el contrario, un
periodista polivalente capaz de afrontar su trabajo a modo de
multitarea digital (redaccion de texto, videos y disefio) con
conocimientos tematicos de caracter general.
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Tabla 1.Delimitacion de nuevos perfiles formativos multimedia

PERFILES PERIODISTICOS MULTITAREAS

-Redactor polivalente en soporte o
tematica

-Redactor especializado en soporte
tematica

1. Informador multimedia -Gestor periodistico de informacion
contenigds con base de programaci
(Periodismo de Datos)

-Gestor de contenidos audiovisuale

-Periodista multidisciplinar

2. Gabinete multifacético o -Informador corporativo multimedia
multimedia -Agente de informaciomformation
Broker

- Docente e investigador
-Mediador entre Universidad y

empresa
3. Profesor ddaboratorio y -Periodista colaborador en
consultor investigacion de medios y mercadc

-Periodistarofesor en otras
titulaciones y niveles educativos qu
forma sobre los medios

- Gestor multimedifieelance
4. Gestor de prtales y contenidos | - Community manager

on line - Gatekeepmar Facebook

- Gatekeepuky redes sociales

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

Incluido en el perfil general de redactor o nméoior multimedia ya

se puede hablar tambi ®n de 06gestoa
la compleja labor de filtro de informacion que debe realizar el
periodista. Este perfil puede ir ligado a la faceta de programador, no
tanto para programar como udécrico informatico sino para
desenvolverse con soltura al navegar en algusisnasi
informaticos de gestion de contenifazécar, 2011). Nuevas
habili dades para afrontar tambi ®t
(Big Data o sistema de grandes conjuntalaids) que lleva a los
redactores a bucear en las ingentes bases de datos que pone a su
disposicion las nuevas tecnologias, especialmente, las bases de datos
oficiales sin depender tanto de los portavoces gubernamentales de
turno o la mayor o menor traasencia publica que sigue al capricho
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de los politicos. El periodista realiza ahora labores de documentalista
buceando en la informacién, en un pedigestor documentéle

forma idéntica, puede extenderse esta figura emergente al campo
audiovisualcoon nuevo perfil de O6gesto
encargada de ocontrol ar y admi
materiales, distribuidos a través de distintos canales, ya sea TDT,
|l nternet o tel ®fonos m-vilesd (E
labores del informador que controla multiples fuentes audiovisuales y
sistemas de difusion diversos.

En segundo lugar, el periodista de gabinete quefsitechrequiere

la formacion propia de un profesional de un gabinete multimedia
puesto que el medm cada vez mas competitivo del marketing y la
imagen publicaomerciademandarofesionales con conocimientos
multidisciplinares vy, sobre todo, con una fuerte preparacion en la
informacion digital que le permite difundir informacion de la empresa
o insttucién por muchas mas vias y soportes, es decir que, valga la
redundancia, genera informaciéon multimedia (notas de prensa
escritas, con contenido de audio, video, documentos adjuntos, etc.),
en | o gue podr 2 a denomi nar se t
corpord i vo mul ti medi ao.

La singularidad de este perfidica en queuede ajustarse a
contratos por cuenta propia o ajena y lo que exige son importantes
conocimientos sobre como aumentar y hacer mas efectiva la
presencia y diversificacion informativa y catpar en la red, en
diversos soportes y con dominio de diversos lenguajes. Incluso de
este per fil salen ya ramificaci
i nf or maeformatiobrokey, (encargado de buscar informacion
especifica en Internet y suministrarsel un tercero (personas
individuales, empresas o0 instituciones) que, previamente, haya
contratado sus servicios (Real, 2004). Y la variedad de facetas de este
perfil sigue en aumento.

El tercemerfilde consultor, docente e investigador que marca la guia
académica de laneca inmerso ya en el estudio de las nuevas
tecnologias, encuentra una variante que podria considerarse en
coherencia con el llamado Plan Bolonia que busca mayor relacion
entre | o acad®mico y | o eofepor esar
de | aboratori od, un medi ador en:
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combina la docencia con la investigacion y que, a la vez, conecta
realmentdos descubrimientos tedricos y los efectos sociales de la
Comunicacion con la practica profesional, gerasi respuestas al
colega periodista que trabaja del otro lado y a la empresa avida de
nuevos modelos de negocio y de informaciones sobre tendencias de
los usuarios. Un pdrimas bien de futuroenfocado a nuevas
narrativas, soportes y tendencias que& requierade mayores
conocimientos técnicos.

Por otro lado, surgen facetas complementarias @lestadémico

por la posibilidad de que periodistas con experiencia en medios de
comunicacion colaboren o parenip en diferentes estudios,
especialmme empiricosy en investigaciones académicas 0 en
informes demandados por consultorias, centrados en medios,
audiencias y mercados que ayuden tanto a profesionales como
académicos a estar al dia de los efectos tecnoldgicos.

E igualmente, puede incluirse este apartado como nuevo rol
académico a potenciar el del periogistEesor en otras titulaciones

y en otros niveles educativos. Es decir, el fomentar que el estudio de
los medios de comunicacion llegue a diferentes ambitos de manera
que docentesle Periodismo puedan instruir sobre los medios de
comunicacion en otras carreras universitarias desde el punto de vista
de la influencia social de los medios; y con igual 0 mas relevancia,
potencia esta figura en los nige educativos de Secundaria y
Bachilerato para ayudar a los mas jovenes a tener claves de analisis y
filtros ante los medios de comunicacion. Una figura que podria contar
con una formacion especifica para este cometido.

Por dltimo, el gestor de portales y edi®rcontenidgsresulta el

peffil mas actualizado al &mbito digital y que podria ajustarse mas a la
denominaci -n de O6gesdntne dque@ottab
generando informacion en la Red y puede, a su vez, incluir facetas
complementarias que requieren mayor deteninpientu reciente
implantacion en la realidad laboy@ pueden resumirse gastor
multimedia independiente y gestor de redes sociales.

Por un | ado, e | peri odi dreelrical e nom
requieradestrezas para manejar los criteriogdisticos y el lenguaje
de los diferentes soportes tanto para medios de comunocamn
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para empresas de otros sectores, trabajando como aut&somo
decir, que es capaz de escribir para una web, al tiempo que prepara
videos para internet o realiza labade estrategias comunicativas
para una o varias empresas; un periodista que, en si mismo, constituye
una Ominiempresad informativa.

En este contextee ubica ligurad e domndunity madeg&onomo

0 por cuenta ajengue puede considerarse comuepdel perfil del
0gestor del gabinete multimedi ac
de forma exclusiva para medios de comunicacion y diferentes
organismos. Gestiona las redes sociales de una empresa, institucion,
entidad o medio de comunicacion pefarzar la presencia destacada

de su marca en la red y lograr mayor difusgdrontenidosy
efectividad comercié@e trata de una labor ya imprescindible y que
realizan muchos periodistas una formacidéautodidacta. De una

forma relacionada, se fila@ a |, e X pr e s a ngatekepan, | a
Facebookd, por ej empl o, dedi ca
profesional los contenidos informativos del medio en esta red social,
evitando la figura del periodista multiuso (Rodriguez, Mreyd{er
FJ.&Sandz, F.,2000 v que podgaehepdr redeg nd e |
s 0 c i &h sus diferentes facetas, este perfil, en su vertiente mas
periodistica, requiere unBbrmacion adecuadapara buscar,
seleccionar, recuperar, organizar, jerarquizar, analizagsarplac
informacién y una de sus habilidades basicas es la de saber escribir
bien, mostrar creatividad e innovacion y contar con una base de ética
y deontolog?2a del uso de | a re
(Baladron, 2010: 213kn definitiva, el gest de portales y
contenidoson lineconstituye un perfil en plena expansion y con
cometidos en fase de experimentacion.

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

5. A modo de conclusiéon

Los perfiles periodisticos emergenteaonstituyen nuevas
oportunidades laboralespecialmente ligadas a tres vertientes: las
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redes sociales, inayor prgencia interactiva de empresastiglades,
y la capacidad de interacaonel publico

En este contexto] debate académico afronta la necesidad de ligar
los nuevosoles profesionaledn las necesidades formativas de los
periodistas deliglo XXI atendiendo a cuatrgerfilesformativos
multimedia: redactor multimedia polivalente o especializado;
profesional de un gabinete de comunicacion multifacético; profesor
investigador de laboratorip consultar y gestor de portales y
contenido®nline

Estos cuatro grandes perfiles pueden considerarse, pues, como salidas
laborales de los periodistas actuales que no resultan excluyentes entre
Si y que no se agotan en estas referencias, sino que pasan por un
periodo de expansion y acomodo tanta eedlidad 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 demadhelanercado laboral donde ya estan

en auge muchos de ellos, susceptibles de ampliacion o supresion,
dependiendo de la mayor definicion de los propios modelos
periodisticos digitales en periodo de transicion.

La definicion de loperfiles periodisticos grinativosse encuentra

en evolucion y dependiente del mercado tecnoldgico y comunicativo
cambiantgor loque debe seguir siendo objeto de investigammn

un esfuerzo de delimitaciéon en el que confluyan las respuestas del
ambito académico y profesiorgs trata, pues, de dar una respuesta
formativa adecuada a los futuros periodistas mediante la revision de
los planes de estudio de forma progresiva y permanente en el nuevo
entorno mediatico en transformacion.

92



is

El estudiante deCiencias de la
Comunicacion de la UANL: consumo,
perfil y aspiraciones

Laura Lizeth Campos Guido(Universidad Autbnoma de Nuevo
Ledn, Monterrey, México)
http://orcid.org/0000-0002895848367?lang=en
http://scholar.google.es/citations?user=bWIsopYAAAAJ&hl=es

Juan Antonio Garza SanchefUniversidad Autbnoma de Nuevo
Ledn, Monterrey, México)

orcid.org/000600(®@-85366321
http://scholar.google.es/citations?user=8K40SoAAAAAJ&hI=es

1. Introduccion

OS ULTIMOS ANOS a partir de la crisis mundial del 2008,

hemos enfrentado retos econdmicos ogiakes de gran
envergadura en distintos rincones del planeta. Entre todos los actores,
el sector juvenil afronta ademas la incertidumbre laboral provocada

por | os altos 2ndices de desemp
potencial de la generacion mejmmiada y educada que hemos
tenidod (OI T, 2012) . Mi Il Il ones d

preguntan si obtener una educacion cualificada garantizara el ascensc
scacial que hasta hace pocos giiiometian los estudios superiores vy;

con ello, se cuestionaewmamente el papel de la Universidad en la
formacion de las sociedades contemporaneas.
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Por su pee, las Instituciones de Educaciapesior (IES) ocupan

un papel sumamente relevante en la construccion social. Su rol se ha
modificado por el proceso globadiar y con especial énfasis en los
dinAmicos sectores econdmicos e informativos que demandan a las
Uni versidades Orespuestas que, p o
ensefianza, investigacion y difusion coadyuven al crecimiento
economico, al desarrollolay cohesion social, a la construccion de
ciudadania y la integracion cultural, y a la proteccion del medio
ambiente, por <citarnd.al gunaso (Rod

El complejo panorama que envuelve a estudiantes desorientados e
instituciones saturadas de deraarsiciales 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 practicas, su construccion de sentido, su identidad,
su condicionacioecondmica y familiar, sus aspiraciones, ayudaran a
las universidades a contribuir en la formacidbn de un sector
demografico crucial, y muy cuantioso en nuestro pais, para potenciar
el cambio social.

En este sentido, como parte de un proyecto de iacestigue los
autores han realizado en los ultimos afos, el presenteexpbam
algunos resultada®n la intension de evidenciar, primeramisge,
expectativas laborales en el mundo globalis@studiante de la
Licenciatura en Ciencias de la Gooaeion de la UANL, y en el que

la crisis econdmica, las nuevas tecnologias y las constantes
reestructuraciones familiares y sociales afectan también al desarrollo
de la Educaciéon Superior en México.

2. Metodologiay muestra

El marco del estudio descradon anterioridad obliga a emplear una
metodologia mixta, con elementos cuantitativos y cualitativos, debido
a que los numeros que podria arrojar s6lo un instrumento
metodoldgico (encuesta) resultarian frivolos y sesgaria la informacion
cayendo en inconventesPosterior a la aplicacion de la encuesta se
efectuaran dos grupos de discusion entre los estudiantes con el
objetivo de matizar y/o validar los resultados obtenidos.
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Para determinar el tamafo de la musstcansulto la calculadora de
muestras nequest (http://www.netquest.cofy instrumento que
determiné aplicar 340 encuestas con un margen de error de 5% y un
nivel de confianza de 95%, la poblaermita Facultad de Ciencias de

la Comunicaciorregistrada a fites dd curso del ciclo escolar
AgostaDiciembre 2014, eran un total de 2950.

3. Resultados

La poblacion estudianti de la Facultad de Ciencias de la
Comunicaciomscilaprincipalmente entre los 17 y 21 afies60%

de la misma son mujerér lo que rgpecta al género, llama la
atencion la composicion casi equitativa ya que los estudiantes
expresaron en los grupos de enfoque que los estudios en
comunicaci-n oO0son para mujereso
me caso6. Cabe ac ludiantasrde lgaamrerasdn 6 O
mujeres, pero hace 10 afnos el 80% de los estudiantes era del génerc
femeninopor lo que ha quedado el estereotipo entre los jovenes. En
general el 94.7% vive con su familia, el 2.9 % vive solo y el 1.5% con
amigos.

R1.Habitos de consumo mediatico

Por lo que se refiere al consumo mediatico, consideramos pertinente
exponer los resultados obtenidos en torno a su uso y percepcion toda
vez que se trata de jovenes que se preparan para, posiblemente,
ejercer su profesion en los medi@sinos 0 en areas relacionadas
con ellos.

En lo que se refiere al consumo de la television destaca que de las 340
personas entrevistadas, 95 mujeres (47.5%) contestaron que dedican
de 2 a 3 horas al dia a ver television, mientras que eb&10%
entrevistaods del género masculino afirmaron ver la television en
este mismo periodo de tiempo. Un total de 84 mujeres y 75 hombres
respondieron ver la television una hora o menos; mientras que 19
mujeres y 13 hombres respondieron ver la television cuatro horas o
mas.

Vale la pena senalar que, durante los grupos de discusion, los
estudiantes reconocieron preferir el consumo de series o0
programacion por internet dada la carencia de anuncios comerciales
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gue cortan la emision del producto; sin embargo, en el migoo gr

uno de ellos reflexioné sobre lo decepcionante que era el que cada
vez haya menos gente viendo la television convencional siendo el
lugar en donde a él le gustaria labBr&0% de los encuestados ve

la television principalmente en la noche, el 85% parde y solo un

5% durante la mafnana.

Es muy comdn que al momento de ver television los espectadores
realicen otro tipo de actividades; en este sentido, los resultados
indican que el 59.4% de los entrevistados afirman hacer otras cosas
ademas de varel evi si - n; e | 35. 6% afirn
mucha frecuenciad vy, tan s-1 o0, el
tipo de practicas.

TABLA 1. ¢ Qué otras actividades realizas al momento de ver televisic

Mujeres Hombres Total
Respuesta Frec. %. Frec %. Frec. %.
No contesto 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 atvidades 9 45 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
internef 67 mujeres y 41 hombres contestaron mas de 3 horas diarias;
mientras que 56 mujeres y 47 hombres mencionaron que 8le 2
horas cada dia. Tan soOlo 51 entrevistadas y 31 hombres dijeron que
de 1 a 2 horas y un hombre no contesto.

Este dato se enfatiz0 aun mas durante los grupos de discusion en
donde nuestros estudiantes comentaron que practicamente se
encontraban conectzxl a la red de redes las 24 horas del dia.
Mencionando que incluso los tiempos muertos, como transportarse
en el autobus, son utilizados para navegar por la red. Este topico fue
muy comentado en los grupos de discusion, entre las aseveraciones
mas relevaas podemos identificar que los estudiantes navegan o
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conversan por su teléfono en todo momento, incluso cuando estan
en clase o con su pareja o familia.

Hace décadas, los espectadores ocupan su tiempo frente a la
television para convivir con la familial yelevisor generalmente se
encontraba en areas comunes de su hogar como la sala o la cocina.
En este sentido, y a pesar de que como se sefala lineas arriba la
mayoria de los encuestados vive con su familia, nuestros estudiantes
confirmaron que esto ya sacede asi; el 55.9% de los encuestados
afirma ver televisi-n o0en | a hal
hace 0 ell47.6% coasurinaladtelevision solo, el 4.4% con su
pareja, el 4.1% con amigos, el 25% con los hermanos y el 17.9% con
Sus pads.

Por lo que se refiere al consumo de otros productos culturales, el
32.1% de | os estudiantes entrev]
horaso diari as a escuchar mYas i C
mi entras que el 17.9% empm8a dde
hor aso.

Otro aspecto analizado es el tiempo que los entrevistados dedican a la
lectura; sin hacer distincidon entre los tipos de lectura (didactica,
informativa, recreativa) los resultados obtenidos arrojaron que el
62. 1% dedi camoonae noeserde ell h2odr. 7 %
1 a 2 horaso al d2a a esta act.i
horas 0 mas diarias a la lectAtaanalizar la asistencia al cine, se
encontré que la gran mayoria dedica poco tiempo diario a esta
actvidad; estpuede deberse a que en Méggoostoso adquirir una
entrada para el cine, asi mismo, es una accion que usualmente no se
hace sélo y se realiza en épocas cuando hay grandes estrenos y/o
promociones t al como | o indica e
del horadé y, otro 33.5%, de 1 a =2

R2.Educacion y aspiraciones profesionales

Un aspecto muy relevante evaluado dentro de la aplicacion de esta
encuesta es el nivel educativo y las aspiraciones profesionales de los
entrevistads. En este tendueron cuestionados acerca del tiempo

diario dedicado a la escuela; el 48.8% de los entrevistados afirma que
dedicacde 4 a 5 horasdé diarias a s
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afirma dedicar om8s de 5 horasao;
qgue el 5.6% dedioaenos de 3 horas a esta actividad. En este sentido,
durante los grupos de discusion sobresali6 la idea de que la escuela es
Ysni camente el | ugar en donde se
venir pues necesitamos el papel para laborar, sin embargoeaqui hac
falta que se actualicen, nuestros maestros en su mayoria son gente a
punto de jubilarse y que no le saben a las nuevas tecnologias. Ademas
muchos no tienen experiencia laboral o te cuentan cosas que ya no
pasan en el medi o6, asegur - un es

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

OA todo se acostumbra uno menos a
muy reducido y creo que como publicista hae s paci o | ab
afirmaron en los grupos de discusion. 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 debas ya que segun los grupos de

di scusi -n oel campo | aboral est §
prepar8ndosed por | o que optan p
ser cuestionados, los estudiantes de licenciatura en Ciencias de la
Comunicacion sefalaen un 89.1% que si desean continuar
estudiando un posgrado; mientras que el 9.7% se inclinard por no
hacerlo.

El 40.7% de los encuestados afirma que desea continuar estudiando
un posgrado para obtener una ma
36.0% busca hacerloar a cont ar con una on
acad®mi cao; el 10. 1% para tener

| aboralesdéd vy el 5.1% por obtenet
reflejan que entre los jovenes que cursan la carrera de Ciencias de la
Comunicacion exestla idea clara de que estudiar un posg@rado
maestria o doctoradlopuede representar para ellos mejores
oportunidades académicas, laborales y econdémicas.
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Cabe aclarar que durante los grupos de discusion nuestros
entrevistados coinciden en que los estuldiogcenciatura no son
suficientes. La mayoria 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 desorientacion y
temor sobre el futuro laboral pordque continuar con los estudios
representa una manera de postergar esa realidad.

Para un gran numed® universitariogstudiar comunicacion no era

Su primera opcion e incluso, pese a estudiar actualmente la carrera,
han decidido estudiar una segunda&rean alguna especializacion.
Entre los participantes en felcus groegistian estudiantes que
cursaban grados de educacion, artes visuales o actuacion. Por otro
lado reconocieron en los amigos una fuerte influencia en los temas
educativos y eran estos fjue les hacian ver qué comunicacion no
era suficiente.

R3.La preferencia en laelevision de Monterrey

Actualmente, el contenido televisivo que se transmite en la Ciudad de
Monterrey es altamente criticadeeyconsidera que es ofensivo y de
escaso cuenido cultural. La gran mayoda los entrevistados
aludian a que la television local era pésima, con escasa creatividad
que no fomentaba la cultura. Sin embangchos de ellos se veian
laborando ahi y sabian que si querian trabajar tenian geeah&cer

linea que manejaba el medio. En este sentido, como parte del estudio,
se cuestiono sobre los temas que a los entrevistados les gustaria vel
en las sefiales de television regiomontana.

oYa nadie estudiado ve | algunel evi
de | os participantes en | os grucg
abierta esta hecha para gente de escasos recursos, la verdad por es
M®Xi co no progresadod; o0 al puebl o

fueron algunas de las aseveracidBkss gustan de las series
estadounidenses y de la television inten@cla cdase ve en
television de paga y/o internet. Desde chicos sus padres los exponian
a la television y crecieron con ella. La gran mayoria aceptaba que la
encendia solo para wdtar ruido mientras realizaba otras
actividades. La television fungia como reloj biolégico pues se
levantaban, comian y se dormian con ella.
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Los medios de comunicacion, ademas de ser una fuente de
entretenimiento e informacion, también representan uiv med
través del cual los miembros de la audiencia pueden aprender sobre
diversos temas. En este sentido, se les cuestiond a los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacion sobre el lugar del cual obtienen
informacion de diversos temas como moda, musiaslidad,

valores y comportamiento para determinar si los medios de
comunicacion tienen un papel preponderante en la adquisicion de
conocimientos sobre estos temas.

La sexualidad es uno de los temas mas importantes entre los jovenes;
sobre todo porque la wchcion sexual en los planteles escolares
mexicanos es escasa,; asi mismo, este topico es, con frecuencia, visto
como un tabu o un tema del que no se habla con Los estudiantes de
Ciencias de la Comunicacién afirman eonedo que a sexualidad
respecta, larinera fuente de informacion son los amigos con una
media de 3 en la misma escala. En segundo puesto estan los padres
con una media de 3.2; seguido por los profesores con 3.6 y cuarto
sitio la television con una media de 3.7.

Es importante destacar quegste aspecto fundamental, la television
no juega un papel preponderante como fuente de aprendizaje sobre
sexualidad entre los jovenes entrevistados.

En ultimas fechdas campafias para promover los valores abundan
en los medios de comunicacion; divesadsnas televisivas dedican
grandes espacios a esta actividad. Sin embargo, los resultados
encontrados al entrevistar a los estudiantes de Ciencias de la
Comunicacion indican que no es la television la principal fuente de
educacion respecto a valores.

TABLA 2. (Cuales son los temas que te gustaria que abordare
television regia?

Temas Mujeres Hombres Total
Chistes en doble sentido y bromas a la ger 8,1 6,2 7,3
Informacion sobre la regiéon donde vives 4,3 4,5 4.4
Info_rmamon sobre otras regiones aelr 45 43 4.4
nacional

_Informac_:lon sobre otras regiones a r 42 46 4.4
internacional
Historias de la vida de otros que pueden ¢ 4,7 4,8 4,8
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de ejemplo

Moda 4,3 5,7 4.8
Temas de manualidades, disefio y recet

cocina 5.2 5.9 2.5
Deportes 56 4,3 5,1
Politica 5,8 50 55
Chismes y espectaculos 5,9 6,8 6,3

*Nota: Medida en una escala del 1 al 10, donde 1 es el que mas gusta
menos.

TABLA 3. ¢ En donde 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
Television 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 50
Internet 3,0 4,2 3,5

*Nota: Medida en una escala del 1 al 9, donde 1 es el que mas gusta y
menos.

TABLA 4. ¢( En dénde has aprendido sobre musica?

Temas Mujeres Hombres Total
Padres 5,8 5,5 57
Hermanos 52 4.8 5,0
Amigos 3,8 3,8 3,8
Profesores 7,4 6,6 7,1
Television 3,7 3,5 3,6
Cine 49 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 mas gusta y
menos.

TABLA 5. ¢ En dénde 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

Television 5,6 57 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 mas gusta 'y 9 el que me

Por ultimo, al ser cuestionados sobre sus habitomgertamiento,
se encontré que la fuente de informacidon mas importante respecto a

este tema son | os oOoOpadreso con
puesto se sit¥Wan | os oOher manoso
con 3.6 y | os oprofesoresdé con 3.

Entre losmedios de comunicacion, destaca la television que alcanzo
una media de 5.5; sin embargo, en este rubro los medios de
comunicacion no son una fuente importante de aprendizaje.

4. Conclusiones

Entre los jévenes universitarios que cursan la licenciatuem@asCi

de la Comunicacion de la Universidad Autbnoma de Nuevo Leodn
encontramos una poblaciéon con una alta exposicion a los medios
masivos. En esta primera etapa de nuestro estudio, se profundizé
sobre todo en los contenidos audiovisuales a través eeidadtel

el internet por ser los medios que mayores indices de consumo
registran entre nuestra poblacion de estudio que representa a los
futuros comunicadores.

Sobre ello, se refuerza la idea ya generaliza de la caida en la
hegemonia mediatica de la igi@nw entre el sector juvenil que, cada

vez con mayor intensidad, prefiere el consumo de productos
audiovisuales en linea. Se trata, sin lugar a dudas, de una generacion
conectada a la red y en la que encuentrg magores beneficios y
utilidades. Sin drargo, vale la pena resaltar que, los estudiantes de
comunicacion identifican en la television una herramienta con
potencial formativo a través de la cual quisieran recibir informacion
regional y nacional que contribuya positivamente a la sociedad en la
gue forman parte.
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A pesar de todo ello, la television no se ha erradicado por completo
de la cotidianidad estudiantil, sus contenidos siguen funcionando
como un elemento socializador y ademas, en un aspecto laboral, sigue
apareciendo como el referente de hmsicuniversitarios 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 Comunicacién una marcada preferencia
a desengiarse profesionalmente en el area de la publicidad y la
mercadotecnia, seguido del periodismo y la comunicacion
organizacional. Esto podria obedecer a qudosrdiarios de
circulacion local, en la seccion de avisos de ocasion, vemos que en la
mayoria ddos trabajos anunciados que buscan comunicélogos son
para desempefarse como publicistas; por desgracia, la mayoria de la:
veces estas ofertas se reducen a vendedores de espacios en medio
locales.

La incertidumbre laboral, de la que ya hemos habladmpsaeiia

con nuestro grupo de estudio con base en el deseo de permanecer por
un mayor tiempo en las aulas, a pesar de las vastas criticas en torno ¢
la vida universitaria. La idea de que los estudios de licenciatura no son
suficientes para sobresalir edrebito laboral se refuerzan con la
presencia de universitarios preparandose en otras areas o, incluso,
cursando otras licenciaturas. Lo mismo ocurre con los estudios de
posgrado, cuyo deseo de matriculacion se ve influido por la falta de
empleo o como urattor de diferenciacion frente a otros egresados.

Finalmente, es importante resaltar el gran papel que continda
desempefiando la familia en el desarrollo integral de nuestros jovenes
universitarios. Ain y en su etapa de independencia y madurez, el
grupo pnmario sigue configurdndose 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
nuestros universitarios, especificamente sobre sus perfiles, habitos,
aspiraciones y miedos.

Los datos hasta ahora obtenidos nos ayudan a reconocer areas de
oportunidad en la formaciéon de los futuros egresados de la Facultad
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de Ciencias de la ComuniéacilLa incertidumbre laboral que
enfrentan puede potenciar la aparicion de cursos educativos que les
permitan sentirse competentes en el exterior, por ejemplo; o bien
modificar las practicas educativas en las aulas con la intencidon de
fomentar la seguridaghtre los estudiantes. Con lo referente a los
estudios de posgrado, las instituciones de educacion superior tienen
un area de oportunidad que deben aprovechar para continuar su labor
formativa y para, ademas, fomentar e impulsar el desarrollo cientifico
de nuestro pais, situacion que también brindaria datos provechosos
en las diversas evaluaciones y certificaciones de las que ya hemos
dado cuenta.

Las practicas profesionales constituyen también areas que requieren
del fomento universitario y que puedentrdmnr ampliamente al
desenvolvimiento de los alumnos en el ambito laboral, propiciando el
conocimiento de la totalidad de las capacidades y habilidades de los
futuros egresados en comunicacion entre las empresas y la sociedad
en general, y erradicandd ideaginario colectivo la percepciéon del
egresado como figura mediatica 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 avogquen verdaderaneegitcampo de estudio, fomentando no solo

las labores profesionalizantes sino también aquellas relacionadas con
el &mbito cientifico y la generacion del conocimiento.

Una Universidad carece de sentido sin sus estudiantes, por ello, debe
centrarse en losismos y en su conocimiento profundo con la
finalidad de cumplir su deber social mediante la formacion de
ciudadanos preparados en un marco de solidaridad, responsabilidad,
critica y humanismo. Las IES deben por lo tanto ahondar en la plena
identificacion € las necesidades de sus universitarios para favorecer
una formacién integral, solo asi cobraran sentidoatdsngs
evaluaciones, acreditaciones y certificaciones que ostentan. Solo asi
las universidades legitimaran su prestigio, porque estarangseparad
para formar estudiantes activos y participativos en nuestra sociedad.

* Este trabajo es resultadoutieproyecto de investigacion que cuenta
con el apoyo de la Secretaria de Educacion Rigltéxicoa través
del Programa para el Desarrollo Profasidocente para el Tipo
Superior (PRODEP 202015).
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Introduccion

» (UE PERFILES profesionales demandan las empresas
& informativas? ¢ Como ayudar a los estudiantes de Periodismo a
posicionarse mejor en este complejo contexto laboral? Son dos de las
preguntas de investigacion fundamentgieselGrupo MediaCom
UCM intenta responder a partir deBlisis de salatos que han sido
proporcionados por el Centro de Orientacion e Informacion de
Empleo (COIEde la UCM.

El estudicest en primera fase y ha comenzado por los estudiantes de
Periodismo, pe esta en linea con las investigaciones que desarrolla

*Research and Learning of Media and CommunicatiohsviBttgedment.
Ensefianza de la Gestidon de los Medios y la Comunicad@Cdne UCM
www.ccinf.es/mediacdm
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MediaCom UCMen relacion al perfil de demanda de las empresas y
la futura insercion laboral de los estudiantes de cualquiera de las
especialidades de la cmgacion.

A partir de los datos oficiales a los que se ha accedido, se pueden
extraer conclusiones que sirven para disefiar estrategias mas
adecuadas para lograr el mejor posicionamiento de los estudiantes en
practicas en las empresas, saber explicarguegjaiciativas pueden
favorecer su insercion laboral, incluso, con la mirada puesta en el
emprendimiento.

También se trata de proporcionar datos sobre las necesidades y
capacitacion de los estudiantes y como compaginarlo con las
cualidades y capacidade® el mercado demanda. CoOmo apoyar
desde los procesos formativaan una revision continua de la
formacion pacticacreandcentornos de &bajo colaborativos en el

aula yplanificando de forma mas eficaz el desarrollo de ciertas
destrezas relacionadas ebequipamiento propio de la profesion
periodisticaEn definitiva, trabajar para proporcionar informacion de
calidad para organizar una enseflanza que cumpla las expectativas de
la demanda(Ortiz-Sobring PeinadéMiguel & ZapataPalacios

2014)

¢, Como cordinar lo que se requiere desde las empresas y lo que los
estudiantes aportan con sus practicas durante el tiempo de realizacion
de su beca? Habra que ir mas alla del disefio de procesos activos de
adquisicion de competencias y capacidedles el desempei
profesional. K obligatorio mejorar los mecanismos de coordinacion y
tutela y los sistemas de control de calidad evitando practicas abusivas,
sustituciones de puest@mlesde trabajoo trabajo no remunerado
disfrazado de convenio con un centro edacativ

Asi,se pueden resumir aqui brevemiest®bjetivos de esta fase de
la investigacion:

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

e Tipologia de las practicas.
e Elaboracion de un cuadro de retribuciones.
e Elaboracion de un mapa de la oferta por parte de las empresas.
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e Perfil demandado a los estudiantes en la actualidad.
e Nuevos perfiles profesionales.

2.Un escenario complejo. Espaanzador desde el
emprendimiento

Partimos de antiguos rasgos ya muy conocidos laosvidente
masificacion en las aulas en los Grados de PerioQisize laratio

haya mejorado ligeramente, pero se mantienen los mismos problemas
en cuanto a recursos econémicos y falta de persorteocgudos
décadas (Humanes & Roses, 2014), agsgya@da crisis economica.

En contrapartidahan mejorado considerablemdote sistemas de
acreditacion y evaluacion de la calidad docente, de las titulaciones,
centros y profesorado y Bamentadda incorporacion a tiempo
parcial de profesionalés reonocido prestigigue contribuyen con

uno de los objetivos prioritarios de la Universidad espafola, que es
mejorar la colaboracion universidatpresa

El sistema universitario espafiol lo conforman 83 universidades: 49 de
ellas publicas, 32 privadas & acionaled odas las universidades
publicasy la mayoria de las privadas (exceptuéljtan con un

Centro de Orientacion e Informacigara el Empleo. Incluso alguna,
como IE Universidadcuenta con un Centro de Desarrollo de la
Carrera Profesionall estilo de la empresa privada, u oficinas de
apoyo al emprendimiento, como laRtelyecto UNIR Emprende

De cualquier modo, hay que sefalar que los COIE de las
universidades publicas y privadas no cumplen las mismas funciones.
De forma ideal, lggivada contemplan las practicas en empresas en
los estudios de Grado como curriculares, puesto que foartede

su ofertadocente, por lo gues COIE o similares realizan mas una
funcién de asesoria para la insercion laboral una vez terminados los
estudiogle Gradq que funciones complementarias.

Por el contrario, la universidad publica, s6lo contempla las practicas
curriculares en empresas en el caso de los estudios de Postgrado,
nunca en los estudios de Grado, principalmente, por las cuestiones de
masificaion 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 practicas mas alla de las aulas, estudios y
laboratorios y es desde estos centros desde donde se,articulan
intentand el equilibrio entre oferta y demanBla aqui, donde
pondra el foco este capitulobie las empresas e instituciones que
han declarado abiertamente, a través de la firma de acuerdos de
colaboracion con la UCIBU disposicion a participar en la formacion

de los estudiantes de Periodismo a través de la oferta de practicas no
curriculares en sus centros de trabajo, asumiendo la tutela conjunta
con la Universidad.

Las practicas en empresas estan consideradas como una actividad
estratégica en el marco deréciente importancia de revision de los
factores de empleabilidad al ser recom®como algo fundamental

en el aprendizaje del desempefio profesional (Marhuenda Fluixa,
Bernard i Garcia & Navas Saurin, 20¥@ando la oferta en la
universidad publicgparece que s#ela esperar a los estudios de
postgrado ¥sto, comose acaba de apuntao sélo no es acertado,

sino que puedestar alejado de la realidaddeicir a tomar malas
decisiones en la eleccion de masteres si lo que se busca es un enfoque
totdmente profesional. De hecho, de los nueve programesie

oficial que ofrece la Facultad de Ciencias de la Infornugcian

UCM, sélo cuatro de ellos ofrecen practicas externas o mediacion
para conseguir las practicas en empresas de referenseten e

la comunicacion, ya que el enfoque de los otros 5 es totalmente
académico y cientificBor el contrario,reel caso de loguince

titulos propios dependientes de mismentro, solo tres dellos
planifican sus practicas a nivel interno, el eastmlaboracion con
diferentes empresas de primer nivel en su mayoria.

En Espafia, fueron los propios centros universitarios los que iniciaron
ya hace anos las relaciones con la empresa para ayudar a incorporar a
los estudiantes al mercado laboral (-Gaezia, 2010; dmtoro-

Sanchez, Mo#dalentin & OrtizdeUrbinaCriado, 2012), pero

parece que no se han puesto limites suficientes a las funciones que
debe cumplir un estudiante en practicas en el entorno empresarial v,
como ocurre siempre que se trata dafepiones decaracter
vocacional (Peinaddiguel & FernandeQande, 2011Peinade

Miguel, RodrigueBarba & PéreBerrano, 2011¢l mercado ha ido
pervirtiendo esa figura y creado sucedaneos que no benefician a la
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calidad de los trabajos profesionaleslos 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 practicas reguladas hacen posible su incorporacion
con unos costes mubajos para las empresas (€3tilring
PeinadeMiguel& ZapataPalacios2014)

Los nuevos medios se abren camino, pero aun no tienen definida su
posicion al relacionarse con la Universidad en esta cuestion y se abren
posibilidades de emprendimient@utoempleo (Paniagua Rojano,
Gomez Aguilar & Gonzalez Cortés, 2014; Casero Ripollés & Cullel
March, 2013).

Es obligatoriohacer una referencia al escenario laboral de la
profesion periodistien el dltimo quinquenio. Los a4 2 y 2013

han sido extraongariospor haberse ejecutado varios expedientes de
regulacion de emplgoero, sgun datos del Servicio Publico de
Empleo Estatal (SEPE), en septiembre de 2013 habia 10.560
periodistas registrados como parados, un 1% mas que en 2012,
crecimiento pequefio,fosaunadamente, 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 autbnomas, Andalucia,
Cataluia y Madrid camtran el 56% de los periodistas parados.

3. La metodologia y los limites de investigacion para &sfase

Se ha trabajado cdas fichas de contrataci@m practicaspara
estudiantes de Periodismoe manej&l COIE de la UCMuyas

firmas debecase prodigron entre el 10 de enero de 2012 y el 22 de
diciembre de 2013. Estas fechas se corresponden con periodos de
practicas que abarcan de 10 de enero de 2012 a 1 de octubre de 201:
(de inicio) y de 27 de julio de 2012 a 14 de julio de 2014 (de
finalizacion) Aproximadamentdps dos ultimos cursos académicos
2012/2013 y 2013/2014.
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Figura 1: Ficha técnica

Ambito geografico Madrid
Centro Facultad de Ciencias de la Informa
Universidac

Complutense de Madr

Método de recogida Tipo Ficha de contratos de practis
de informacién Procedenci COIE. Practicas y Empleo (UC
Tamafio muestral 1.396 ficha

1.386 fichas valid.

Fechas del trabajo d Mayod julio 2014

campo
Empresas 442
Destinos 87
Funcio_nes 2919
profesionales

Errores +-1,5 individos

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

El trabajo de campo, como se puede observar en la tabla anterior, se
llevé a cabo los meses de mayo a julio de 2014 y alcanzé a 1.386
fichas validas correspondientes a los mismos alumnos. Como
precisio, se debe sefalar que el retrato robot del dumue hace
practicas en las areas de la Facultad de Ciencias de la Informacion
(moda=M) es una mujer de 21 afnos.

Figura 2: Caracteristicas sociodemograficas de la muestra

Sexo Hombre 39,10%
Mujer 60,90%
Curso 20 anos 15,04%
21 afios 42,86%
22 afos 16,54%
23 afos 10,53%
Igual o mayor de 24 13.53%
anos
n/c 1,50%

Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

S ha partido de la metodologimingn el disefio del proyecto, que
0 s i1 r v esarplar parfiled 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
facil lectura, y desarrolla un lenguaje comun que entiendefosodo

| mplicados (sector educatiVvo suf
se ha abordado la elaboracion y redaccion de los resultados desde el
método hipotéticaleductivo comgran pesdel método cuantitativo.

A partir de las fichaproporcionadas por elGIE de la UCMse
configuré una base de datos multivariable dividida en cinco bloques:
on¥Yamer o de fichabo, ocontrato

7

acad®mi cos 0, ocaracter2sticas d

7

demandadoso6.

Para que la codificaciorefa homologable y de facil aprehension, se
confecciond un tesauro que, a la vez, coincidia con uno de los grupos
odi anad que s eMNuanges ddcig lasnemprasab @gldso g :
otros dos grupos son los estudiantes y los docentes).

La propuesta an@th cuenta con dos limites: uno temporal o
cronologico, ya que nos cefiimos solo a dos cursos acggeotioos
metodoldgicpque se aborda en la segunda fase, puesticegualio

de campo se comple@on entrevistas en profundidad los
empresaridas y empleadoréas y a bsestudiantes

4. Andlisis y resultado®n esta fase de la investigacion

El andlisis y la exposicion de resultados se estructura en torno a los
siguientes itemmercado laborakector empresariay ondiciones
de contratacion.

4.1.El mercado laboral

Tras estudiar las fichas que maneja el COIE en las que se registran las
practicas de Iss alumnofs de Periodismo, se identificaron 442
descriptores empresariatEsmo oferentes de contratos en practicas.

Los datos obtenidos seticulan de acuerdo a dos subsecciones:
sectores empresariales y empresasu vez, cada subsector,
atendiendo al indice de recepcion de alumnias descripcion
cualitativa de los puestos.

® Se han respetado estrictamente los descriptores empleados por el COIE.
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4.1.1Por sctores

De los resultados obtenidos se coligeaguselctores mas proclives a

recibir a jovenes periodistas en proceso de formacion son las
institucionestanto publicascomo privadasy la prensaradicional,

pero hay que sefalar queajigdimos a la prensa en diaria impresa,
diariaonlineno diariampresa y no diaranlineaumenta el margen de

error, puesto que muchas veces no se aclara si el estudiante dedica sus
horas de practicas a la produccion de contenidos para distolucion

lineo en soportes impresos.

Seguidamente, pero a gran distaseiaitGarempresas del sector
publicitario, agencias de comunicacion y tele\kgaimente, radio,
agencias de publicidad y agencias de informacion que son, en este
orden decreciente, los sectores que menos plazas de formacion
ofertan para estudianteseriodismo.

Figura 3: Sectores que demandan mas alumnos

140

120 +

100 A

80 A

60 1

40 1

20 1

Prensa Radio ™. Ag. inf. Ag. Ag. Emp. Inst.
cam. publ. sect. publ. y
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Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracion propia

Hay que destacar que el sector que encabeza la lista de tutela de
estudiantes en practicas es el de las instituciones, tanto publicas como
privadas, lo que confirma la creciente tendencia de acogida de
periodistas en el ambito de la comunicacidon corporativa e
institucional.

La prensa es el segundo sector que presenta un mayor indice de
oferta en practicamunque, contrariamente a lo que cabrisapen
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parece que dicha oferta se hace mas para los medios impresos que
para los de distribuci@mline

La radio y las agencias de informacion estan a la cola en la
contratacion en practicas, por debajo de la telewsi@mbargo, la
concentracion destos medios en menos marcas justifica elaque
Cadena SER o la Agencia EHdandos de las empresas pgonde
pasan masstudiantes.

4.1.2 Por empresas

Desafortunadamente, la falta de sistematizacion en el registro de las
contrataciones hace gas fesliados obtenidos no se correspmd

con los vinculados a los sectores empresariatesarrogn unas
conclsiones para el conjunto, sélo de forma individual

El Grupo Unidad Editorias quien mas oferta lanza. Financia un 5%
mas de becas gseinmediab seguidor, Intereconomia Corporacion.
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 coGadea SER, Agencia EFE y Europa Press
gueson las siguientes empresas en la [staar de querkidio ylas
agencias de informaciéon son los sectores que cuantifican menos
receptores destudiantesn practicado que se debe a su alto indice

de concenti@on en el mercado.

En cuanto a lognedios autondmicoyg locales, sOlo podemos
mencionar aEnte Publico Radidelevision Castilla La Mancha
(RTVCM) yaEditorial Prensa Asturiana.

Otros nedios como ABC, Radio Popu(@OPE)o La Razon, a

pesar de pertererca grandes grupos de comunicacion, concentran su
demanda ela prensa diaria y la radio generatistalo quaeducen

su abanico de posibilidades de contratacion con respecto a grupos
multimedia como Unidad Editorial.

Boomerang TV y Mediaset Espafia @uoacion se ubican a la cola
en esta clasificacion, justo por delante del & i@®ditado por el
Grupo Prisa.

113



Puede interpretarse qles marcas generalistas, especialreante
prensa, y las deportivas sigammdo ds principales oferentes de
contrat® enpracticaspero mereceespeciaftencion las dos unicas
empresas que hacen su oferta para el ambito digital exclusivamente:
Incondicionales 8pts, de reciente creacion, que elabora contenidos
deportive, yAntena 3 Multimedia

Figura 5: Quince primeras empresas que demandan alumnos para sus
practicas (% de becarios)
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Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracién propia
4.2.La distribucion geografica

Los alumnosde Periodismode la Facultad de Ciencias de la
Informacion de la UCM realizan practica8#destinos territoriales

que incluyen todas las comunidadesnantase incluso medios o
ubicaciones internacionalaanque, logicamente, por cercania y
concentracion de empresasCbmunidad Autbnoma de Madrid, es

la que absorbel mayor numero de coataciones en practicas
(82,54% de los resultados analizados) A gran distancia, Castilla La
Mancha, con un 3,25% de contratacion del total, seguida por Galicia,
con un 2,02%. Levemerdkejadgdas ubicaciones que comprenden

114



entre el 1,1% y el 2% de dastrataciones estudiadas son Andalucia,
Asturias, Castilla y Ledn, ExtremaguCanarias.

Con indices que fluctuan entre el 0,51% y el 1% de contratacion estan
Aragon, Islas Baleares y La RiGgatabria, Cataluiia, Comunidad
Valenciana, Murcia, NavarrBais Vascoy las contrataciones
internacionalaso superan el 0,5% del total.

Figura 7: Distribucion en el territorio de los alumnos en practicas
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Fuente: Tesauro PIMCD n° 176 y elaboracién propia

4.3. Las Condiciones de contratacion

El andlisisutiliza tres variables: 1. Duracion y carga laboral; 2.
Remuneracion economica; 3. Funciones.

4.3.1.En cuanto a la diracion y carga laboral

"En el gr §f neneltebridiionaciorialbe lasialumnos en
pr8cticasdé quedan reflejados en col o
Periodismo de la UCM que realizan sus practicas en cada comunidad autbnoma
y en azul el porcentaje sobre el total de alumnos/as quectateesgada

division territoriahdministrativa.
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La duracion de las practicas entre los medios con mayor indice de
contratacion oscila entre los dos y los cuatro meses, ayosiaen

periodo estival. Lagencia ke, Europa Press, Grupo Unidad
Editorial e Intereconomia Corporacion supégiamedia de cuatro
meses de contratacignen el lado opuest®adio Popular (COPE)

con una media de 63 dias de contrato.

El nimero de has de trabajo diariflactia ene las cuatro y las
siete horas, cinco dias a la semana. La media es de unas cinco horas,
cinco dias la semana.

432En cuanto a | a 0 emunedaaional est udi
economica

Mayores diferencias se pueden obsemwalo que respecta a la
remuneracion de las practdax i st en ej empl os de
total 6 o con remuneraciones si mb
como & productora Boomerang ;TYYue no ofrece remuneracion
algunajincondicionales Sports y el Entéblkco Radio Television

Castilla La Mancheon cuantiasd&, 6 2 0 myengudles.0 7

Cadena BR, Europa Press y Radio Popular ofrecen una
remuneracion que flucttaentrelod 0 G y | os 2000 al
super i o/mes astarfGlufodUnidad Editoal, La Razoén,

Mediaset Espafa piario AS Se destaca lagenca EFE que
remunera sus becas con 474,860 de
Una vez masno hay patron que seguir. Parece lqudibre
interpretacion de cadenpresanarca la norma de su oferta.

4.3.3En cuanto a las @inciones

¢ Qué prefieren las empresas periodisticas: especialistas
profesionales polivalentes? ¢Buenos redactores o fluidez en el uso de
las nuevas tecnologias? Parece que, por el momento, la preferencia es
bastante tradicionan nuevede las quince empresas con mayor
indice de cdmatos en practicas se encanga sda funcion por
becario/a yla tarea mas tradicional vinculada al Periodlante
redaccionsiguesiendo la mas demandada) una clarisima ventaja

con respecto a otras actividades como disefio, produccion,
documentacién community management

116



5. A modo de @mnclusiones

Parece que la coyuntura socioeconOmica actual sumada a la
denominada ocrisis del periodi s
ampliando fronteras hacia sectores menos afectados por la mala
situacion econdmica, principalmente hacia la urcoacion
corporativa e institucional. En cuanto a los medios mas tradicionales,
presentan tendencias desiguales con una clara preponderancia de le
prensa frente a la television, la radio y las agencias de informacion.

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

Las condiciones laborales de los periodistpsriodo de formacion
rondan los tres meses de duragi@m periodos estivales, como ha
sido tradicionalmenteuéntan con una muy baja remunerage
supera levemente los 200 a | me s y ale se re@adrtam
contrataciones sin remuneracion alguna

Tenemos o largo camino por recorr@ero esta es una primera fase

de este objeto de investigacion qu&reébo MediaConmCM tiene

comof undament al para el desarrol |
de nuestro pais (Peinadauel, Fernandegande, Rodrigu&arba

& Ortiz-Sobrino, 2013).
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La radio generalista espanola,
spensada para los jovenes de hoy?

Nereida Lopez Vidales(Universidad de Valladolid)
http://orcid.org/0000-000269606129
http://scholar.google.es/citations?usetrdasAAAAI&hI=es

Leire GomezRubio (Universidad de Valladolid)
http://scholar.google.es/citations?user=dufyKbUAAAAJ&hl=es
http://orcid.org/0000-000264360297

1.La radio generalista en Esp@a y el consumo juvenil en 2014

A FALTA DE INTERESque muestran las nuevas generaciones

hacia los medios tradicionales queda de manifiesto en los datos
gue reflejan los distintos estudios de audiencias.sagange, por
ejemplo, en el EGM correspondiente al periodo entre octubre de
2013 y mayo de 2014, el indice de penetracion de todos los medios
convencionales mantiene una ligera tendencia a la baja mientras
aumenta paulatinamente el consumo de Internet.

En este ecosistema mediatico, la radio presenta un 61% de

penetracion entre la poblacion esparfiola lo que significa unas décimas
mas que la cifra del ejercicio anterior, pero también la cantidad mas
alta desde la temporada 19987 (55%)que es cuando sacia el
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descenso sostenido de la penetracion del medio, en @eder

radio tematica musical en partieutguie continda sin invertirse en el
momanto actual (Gomez y Loépez, 20197) (Gutiérrez, Ribes y
Monclus, 2011: 307). Por segmentos de &#d, los jovenes y
adolescentes de 14 a 19 afios como los de 20 a 25 afos suponen el
6,3% de la audiencia total de la radio, frente al 22,4% de los adultos
entre 35 y 44 afios, quienes representan en todos los medios de
comunicacion a la franja poblacianas consumidora, incluyendo
Internet con un 25%.

En general, la radio se relega a menudo a una eleccion secundaria
frente a otros medios que disponen de pantalla y son los jévenes de
16 a 24 ainos los que consumen menos radio de antena conyencional
al tiempo que son los que mas escuchan contenidos de audio a través
de dispositivos moviles (OFCOM, 2010). Los teléfonos moviles, en
especial losmartphornas) los dispositivos elegidos en mayor medida
por las nuevas generaciones para escuchar radio

Ademascrece el consumo de la radio por Internet. Los mayores
consumidores de radamlineson adolescentes de 14 a 19 afos y
adultos de 31 a 40 afos. Nuestro sujeto de estudio, los jovenes,
manifiestan que consumen una media de 5 a 8 horas dmlradio
(42%)lo que representa un 19% mas que los datos registrados en
2013 (Egostreaming, 2014). El publico que escucha la radio por
Internet ha crecido en detrimento de la escucha via antena
convencional, AM o FM, hecho que esta afectando tanto a la
programacion infmativa y generalista como a la especializada,
incluyendo la tematica musical, su preferida.

En el estudid.a radio de los jovenes del sjghaiiebdo por el
Observatorio del Ocio y el Entretenimiento Digital, los 956 jovenes
encuestados afirmaromtenizar la radio principalmente cuando
quieren escuchar musica (50,7%) e informarse (33,4%).
motivacion de estos jovenes hacia la radio se concentra en dos

8 Sobre la insatisfaccion de los jovenes hacia las propuestas musicales, sobre
todo aquellas que se basan en el formatdf@achiola, han hecho hincapie
ultimamente algunos autores y estudios indicande qbserva una tendencia

al consumo de contenidos musicalesgasitonados por estos jovenes
prosumidofledpez y Gomez, 2014) en la elaboracién geagligparticulares
(Gutiérrez, Ribes y Monclus, 2011).

120



aspectos fundamentales: entretenerse, para lo que sintonizan sobre
todo emisoras musicalesferimarse puntualmente de noticias, para

lo que seleccionan cadenas generalistas. Sin embargo, afirman no
seguir una emisora determinada al tiempo que cambian-constan
temente de opcion radiofénica en el dial.

En lineas generales, los jévenes de hoyrdfinedio convencional

de atena como un medio de adultesrio, obsoleto y con escasa
innovacion en contenidos. Su motivacion hacia la escucha de la radio
generalista ha ido disminuyendo a la par que aumentaba su
preferencia por la radanling/ la esacha a través de dispositivos
moviles donde pueden gestionar la escucha de audios de cualquier
clase, sean musica o programas, participar en comentarios e incluso
en la distribucidon de ciertos contenidos para compartir, mediante las
redes sociales, aquetioe les gusta con los miembros de su
ocomunidaddé (amigos) .

2.La programacion de las grandes cadenas generalistas
radiofonicas espariolas

La programacion radiofonica espafola muestra, desde hace tiempo,
un acusado caracter inmovilista que se plasmaikgspgalagadas de
contenidos repetitivos bien conocidos por el puablico. Al margen de la
presencia de Iggdcadbnde se fragmentan los contenidos para su
consumo individualizado, la unica tendencia de apertura hacia una
adaptacion al nuevo escenarioicaiglial parece dearse en los
programas hechgsra su difusion por la Red, aunque estos sean aun
muy escasos.

Las nuevas propuestas van de la mano de ofrecer ciertos contenidos
onlina través de las pagivastde las distintas cadenaislizando

pal ello formatos mas o menos hibridos en cuanto a géneros y
estilos. En este ultimo punto, con el que se manifiesta un estilo
propio por parte de las emisoras, es donde se pueden encontrar los
aspectos masfelienciadores. Pero ese egil@ada cadena toda

unido a los presentadores o conductores principales de los espacios
radiofonicos, es decir, a unas pocas voces que contribuyen a la
uniformidad de las parrillas. Estos espacios ocupan varias horas de la
programacion diaria en las cadenas simplditanderta radiofonica

a la emision de apenas media docena de programas con Sus

121



correspondientes cinco 0 seis voces representativas, de suerte que se
podria confirmar que el elemento diferenciador recae aun mas, si
cabe, en los presentadares

Esta situadn de acusada personalizacion de los espacios no es nueva
en la radio pero su permanencia en el tiempo incita a pensar que la
empresa radiofonica necesita un cambio importante de mentalidad y
proyeccion estratégica que no solo afectaria a la reorgadeao®
recursos economicos, sino también a sus recursos humanos para
mejorar su posicionamiento en el mercado comunicativo espafol.

En esta época de crisis economica mundial, la empresa radiofonica ha
experimentado un proceso de concentracion de lseqadpy
profesionalizacion de la gestion, entrando a formar parte de grandes
grupos de comunicacion. La linea de actuacion general en este
escenario de la comunicacion 2.0 se ha dirigido hacia la consecucion
de altos indices de participacion de la awianediante la
generacion de contenidos en los que puede intervenir activamente el
usuarieoyente, incluso en su creaciose( generated goatdatpar

gue minimizar el coste de producciéon de los progrenwasgéta

radio se mueve hoy en un espatediatico muy competitivo donde
disminuyen los operarios y profesionales del medio mientras
aumentan las necesidades de comercializacién de todo lo que produce
(Fernandez y Peinado, 2012: 47).

Desde el punto de vista de la estrategia empresama vy
consecuencjale la actuacion radiofonica de la emisora, la mayoria de

| as cadenas de radi o despli ega
planteada sobre la distincion basica de radio generalista y radio
especializada (Moreno, 2005: 66). La radio generabhstacks tle
informacion, de comunicacion intelectual, de ideas, palabra,
expresion, la radio total (Faus, 1995: 182). Es la radio clasica frente a
la radio especializada que se caracteriza por la sectorializacion de los
contenidos y la segmentacion de theaoia (Marti, 1990: 33). La

radio especializada centra su relato diario en unos contenidos
monotematicos fundamentales que puede completar con otros de

° Esta linea de investigacion, centrada leibridacion de los contenidos
radiofonicos y la personalizacién acusada de los mismos, esta en fase de
finalizacion por parte de los investigadores de OCENDI.
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menor presencia en antena y adapta su narrativa a un tipo de oyente
gue puede ser 0 no especializaem que si esta segmentdadoget
previamente por la emisora (Pedrero, 2004: 73). Por su parte,
siguiendo a Marti Marti, la radio tematica es aquella que se especialize
en contenidos. La parrilla se organizaria igual que en una emisora
generalista aungsu tiempo de programacion responde al concepto

de programa como unidad de programacion, donde el magazine
especializado aparece como el principal exponente.

Desde el punto de vista del publico objetivo, las cadenas generalistas
dirigen su programaciont@do tipo de publicos, mientras que la
radio especializada lo hace a segmentos diferenciados, entre los que s
encuentran los jovenes, especialmente en el caso de las radios
tematicas musicales. La percepcion de esta diferencia en el publico es
relevanteambién para entender la falta de relacion entre el medio y
las nuevas generaciones.

3. Los formatos programaticos de la radio generalista:
descripcion y analisis comparativo en 2014

La continuidad tematica en las parrillas radiofonicas generalistas de
lunes a viernes gira en torno a la informacion de actualislad, a
analisis, reflexion o debddmn el proposito de mantener el interés

de la audiencia en su mision informativa y divulgativa, encuentran
cabida aqui el entretenimiento, el humor, la musicho®tespacios
informativos y el magazine son los programas que sustentan las
parrillas de radio generalista espafiola con, practicamente, las tres
cuartas partes del tiempo global de emision diaria (+ 70%), un 11% se
dedica a la programacion regional cally un 7% a espacios
deportivos (Moreno, 2005: 86).

El objetivo de esta aportacion es realizar un ade$isrptivale las

parrillas diarias de las cuatro grandes cadenas radiofénicas generalista
espafolas con el fin de observar cuél esta sieedpuasta de estas
empresas a la actual situacion de cambio de habitos de consumo
mediatico por parte de las nuevas generaciones en cuanto a
contenidos, al tiempo que tratar de mostrar si existen hoy diferencias
importantes entre las distintas cadenastrilingotesis principal es

que el diseiio de las parrillas radiofonicas generalistas espafolas
frustra las expectativas de los jovenes hacia el medio en su consumo
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tradicional, ya sea por antena convencional o por Internet,
favoreciendo el estancanhede sus indices de audiencia juvenil.
Ademas, sda procedido a la escucha aleatoria de varios de los
programas radiofénicos para recoger datos sobre el caracter de los
distintos contenidos, las intervenciones de los periodistas e invitados,
los géneros perimlicos presentes y el tipo de formato que
representan. En el presente texto mostraremos solo algunos de los
resultados a este respecto que componen la investigacion completa
realizada en el Observatttio

4.Radio generalista: una oferta acomodada y sirowedades

La emisora publidNE 1 sera nuestro punto de partida para iniciar

la comparacion entre sloprogramas radiofonicos de las cuatro
grandes cadenas generalistas espanolas. En primara
aproximacion, y excluyendo los espacios informativos y los
cabkl ogados como Omagac2no6 por | a
la carencia casi absoluta de programas de humor o de ficcion, asi
como la escasez de espacios destinados al publico infantil o la
practica desaparicion de los concursos de radio.

Lo mismo oarre en las otras 3 grandes cadenas, SER, CORlay O
Cerqg en cuyas paginaglse especifican programacion y programas
de cada dia de la semana procurando utilizar lo minimo posible una
clasificacion de géneros y formatos (o categorias) a los que se
corresponden los contenidos. Todas ellas cuentan, en principio y
segun eindexdel sitecorporativo, una menor cantidad de espacios
radiofonicos que la cadena publica y la tipologia utilizada se resume
en: actualidad, deportes, programas, logabdgasttundamen
talmente. Comparando la presentacion de sus respeativas
(portadainde) se observa como las tres son muy similares entre ellas
al tiempo que no distan mucho de RNE.

En cuanto a la composicion de las parrillas generalistas, de forma
sucinta y @gifica, podemos exponerlas como sigue:

19E| proyecto se divide en dos fases: una, el estudio de los habitos y
preferencias juveniles el consumo de la radio actual (201B) y dos, la

relacion entre las demandas juveniles y el ecosistema radiofonico en el contexto
de cambio del siglo XXI (202814), donde ademas estudiamos la evolucion

de los distintos formatos de programas.
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|. RNE (Radio 1):La parrilla de RNE, Radio 1, generalista, de ambito
nacional y dirigida a todos los publicos, esta disefiada en torno a dos
formatosprograma: informativos y magazines. Los gé&heros
centrales de su pragnacion son el informativo y el entretenimiento,
aungue este ultimo englobe muchas veces tanto espacios divulgativos
como culturales o formativos, atendiendo a la tipologia que sefiala la
propia cadena en aeb

Tabla 1.Programacion de RNE 1 de lunes giernes (2014)

RNE ) CARACTER
HORARIO GENERO

(Lunes a viernes)

las mafianas de rne 06:0012:0C Magazine Entretenimiento/Informativo

Espafia vuelta y vuelta 12:0013:0CMagazine Divulgativo, social. Hacialefo

show
13:0015:0C Informativo Informativo
Esto me suena. 15:0019:0C Magazine Hacialnfo show
Las tardes de Ciudadano
Garcia
19:0620:0C Magazine Cultural
24 horas 20:0620:3C Informativo Informativo

SETe[[o]sFoTol=l - Wo (M (o1 We Solelg i 20:3021:30 Magazine Depativo

24 horas 21:3024:0C Informativo Informativo

La noche en vela 00:0003:0C Magazine Entretenimiento (compafiia)

Gente despierta 03:0006:0C Magazine Entretenimiento/Divulgativo

En total, la primera cadena de RNE tiene en la temporaelz02@1 3
de lunes a viernes, una programacion diaria compuesta por 8

1L a mencion a los géneros y formatos de todo el texto obedecen a la
definicion que los propios medios hacen de cada programa.
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magazines, uno de ellos de caréacter informativo, y dos programas
informativos principales.

ONDA CERO: La cadena generalista del Grulipesmedia
presenta una estructura programatica similade dmedominan

los grandes formatos radiofénicos: la parrilla esta formada por 6
magazines, de los cuales dos son de caracter informativo (de
actualidad) y uno deportivo, a los que se suman 3 espacios
informativos y un programa de humor.

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

ONDA CERO

(Lunes a viernes

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

HORARIO GENERO CARACTER
(00:0612:00) Magazine Informativo/
L, 07:0€12.30* divulgativo
(actualidad)
12.3014:00 Magazine Informativo
(regional)
14:0015:00 Informativo
15:06016:00 Informativo Deportivo
16:0619:00 Magazine Social/divulgativo/
(cercano al participativo
Talk show
19:0620:00 Informativo
20:0000:00 Magazine Informativo
00:0002:00 Magazine Deportivo
02:0004:00 Magazine Entretenimiento
04:0006:00 Magazine Musical

COPE: La emisora nacial de la Conferencia Episcapadia en
la temporada 202013 una estrategia de programacion marcada
actual

por

a

I zaci
audiencia y el aumento de daracion de sus programas

n

de

s u

mar

radiofonicos, lo que termina por asemejar de forma notable su
formato de programacion al resto de las cadenas generalistas
convencionales. De lunes a viernes, la COPE emite 6 magazines,

uno de ellos deportivo, dos informativosgckealidad) y uno de
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caracter 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 GENERO CARACTER
06:0012.00 Magazine Informativo/divulgativo
(actualidad)
12:0613:30 Magazine Informativo (regional)
13.3614:00 Divulgativo Religioso
14:0615:00 Informativo
15:1516:00 Informativo Deportivo
(vierres, 20:3@1:00)
15:0019:00 Magazine Social/divulgativo
(cercano al T
show)
19:0000:00 Magazine Informativo
00:0002:00 Magazine Deportivo
02:0606:00 Magazine Divulgativo/cultural/

entretenimiento

V. CADENA SER: La cadena generalista con cobertura nacional del
Grupo PRISA es la mas escuchada del pais, segun los datos del
EGM, con 4,6 millones de oyentes en 2014,

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

SER
(Lunes aviernes  HORARIO GENERO CARACTER

Hoy por hoy 06:0012.00 Magazine Informativo/divulgativo

Programacion 12:2014:00 Magazine Informativo (regional)

local

Hora 14 14:0015:10 Informativo

Ser deportivos 15:1016:00 Informativo Deportivo

La ventana 16:0020:00 Magazine Social/divulgativo
(cercano al Talk st

Hora 25 20:0600:00 Informativo

El larguero 00:0001:30 Magazine Deportivo

Hablar por 01:3004:30 Magazine Entretenimientsocial

hablar (cercano al Talk st

El larguero 04:3006:00 Magazine Deportivo (RE)

(repeticion)
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Su parrilla diaria, de lunes a viernes, esta compuesta por 6
magazines, uno de ellos deportivo que se repite en emision
nocturna, uno informativo y otro divulgativo/social, a los que
complementan tres espacios informativos, de los cuales uno es
deportivo.

La descripcion de las parrillas radiofénicas generalistas mas
importantes del pais en sus emisiones diarias de lunes a viernes en
2014 confirma, como vemos, varios aspectos, efisg lels
siguientes:

a. La homogeneizacion de las ofertas radief®sie plasma en la
hegemonia de grandes bloques de progrageaseros
informativo y de entretenimientgon, practicamente, dos
unicos formatos: el servicio informativo general y el magazine
Diferenciar una cadena de otra partiendo de las variables
ooferta program8ticad ,loquep %bl i
plantea, ademas, un problema para la supervivencia de la marca
a medio plazo.

b. El aumento de la duracion del formato magazine,egaeal
sobrepasar las 6 horas de duracion, constata una mayor
concentracion programatica. La personalizacion de los distintos
espaci os, conducidos en su mayt
acentua inevitablemente con el incremento de su duracion.

c. La inexigencia de formatos dedicados al humor, concursos,
ficcion radiofénica o los dirigidos a tamgetan especifico
como el infantil e incluso el juvenil, que se difuminan en el
concepto de otodos | os p¥bl i cos

5. El magazine: un hibrido convencional paradultos

El magazine, junto a los informativos nacionales y desconexiones
regionales y/o locales, inunda las parrillas radiofonicas generalistas
espafolas. En ambos casos, se trata de formatos unidos a la
actualidad que buscan, sobre todo, informar ytesm@re las dos
principales funcionesjetivos que los jovenes otorgan a la radio y a

la television como medios de ommacion (Lopez y Gomez, 2014
332).

128



El magazine es un formato de programacion versatil, flexible y
cambiante. En él se pueden encordemciones diversas donde
tienen cabida la entrevista, el concurso, el debate, la informacion, la
encuesta, el humor y hasta el cotilleo. Es un foooatenedpre
mantiene un determinado flujo de contenidos segun la franja horaria
en que se emite, madatarde o noche

Estos formatos se suelen clasificar segin sean informativos o de
entretenimiento, entrando, en este ultimo, estilos tan dispares entre si
gue derivan en el nombr amient o
inicialmente d e | a ma r O aprogtama glespektadlor,
deportivo, musical, cultural, formativo, etc. Los aspectos mas
destacables que caracterizan los tipicos magazines de entretenimientc
son: la notoriedad de su conductor/a y la inclusion de espacios cuyos
variados temadsalud, cocen astrologia, actualidad, meteorologia,
musica, tradiciones, étse destinan a una audiencia heterogénea
(mujeres, hombres, tercera edad, etc.).

En el caso de las cuatro emisaradizadaslestaca el hecho de que

en todas ellas, los magazines pr@gtassean de corte informativo,
divulgativo y de adtlidagdy que unicamente sean la COPE y la SER
las que cuentan con magazines deportivos que, ademas, en ambos
casos cuentan con una presencia notoria, del 17%foy 2
respectivamente ok magazines de w@aidad son los que copan el
mayor numero de horas en las ondas, con porcentajesajan

entre el 50% de RN el 33% de la COPE. También esRNE

donde se concentra el mayor nimero de magazines divulgativos
(38%), mientras que los magazines infarosatienen su mayor
presencia eBnda Cerq la COPE.

Teniendo en cuenta la destacada presencia de este formato en la radic
generalista espafiola, cabe preguntarse si estos espacios son realmen
para jovenes, maxime cuando en el estudio realizadoepdrsOlo

un 6,8%de los jovenes encuestados confesaron escuchar magazines
al tiempo que demandabanna radioc o n oOi deas ren
B4, 7%)p ot radet mpagi ca alternativad

129



Grafico 2: Presencia de los magazines en las parrillas de radio gefista
espafola

MAGAZINES-RNE

Informativos
= Divulgativos/culturales
Actualidad

12%
50%

El magazine o magacin surge en los ultimos aflos como un contrato
comunicativo nuevo entre oyente y emisor motivado por el desarrollo
de un modelo publicitario que responde también a un contexto social
diferante donde se hace necesario un programa alternativo que separe
informacion y entretenimiento. Sin embargo, la realidad es que lejos
de producirse una separacion efectiva entre ambosgéeras la
tendencia apunta a una consolidacion de las sinengaangmbs
modelos con la fusion de elementos de los dos conceptos.

Esta formula de éxito en la radio ha tenido que sortear dificultades
economicas en su implantacion. Un espacio con mayor duracion
implica mayores gastos en recursos humanos, tecnicos y de
produccion. La apuesta, sin embargo, esta avalada por la audiencia y
en base a ello se ha ido variando el modelo para abaratar costes de
forma que se adoptan produccidoescogtse impone un cambio en

la estructura del programa; sin renunciar a ldacide contenidos

ni a la versatilidad implicita en el formato, se incluyen opiniones de
expertos, ronda de colaboradores, llamadas telefonicas, bromas
telefonicas, micréfonos a pie de calle, etc.
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