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RESUMEN

La crisis estructural del sistema mediatico generada por las nuevas tecnologias 'y la
reestructuracion de la financiacion se vio agravada, a partir de 2011, por una crisis eco-
nomica mundial que acelero los procesos de precarizacion en el sector comunicativo.
En el caso de Catalufia, y en concreto en la provincia de Tarragona, dicha crisis genero
no solo el despido de profesionales y el cierre de algunos medios de comunicacion
locales, sino también una profunda precarizacion de las profesiones relacionadas
con la comunicacién en un tejido mas limitado y endeble que el que se genera en
Barcelona. La Universidad Rovira i Virgili (URV), que desde 2009 ofrece los grados de
Periodismo, Comunicacion Audiovisual y Publicidad i RrRPP, abastece a un mercado co-
municativo de proximidad que ha pasado por diversas fases. Nuestro analisis (2014-2017)
ofrece datos de como la oferta comunicativa ha evolucionado de un perfil de ocu-
pador tradicional —televisién, radio y prensa— de medios ya establecidos y/o con
financiacion publica a una progresiva diversidad de perfiles donde la comunicacién
empresarial e institucional ha ganado peso y el periodismo local digital ha aparecido
como un ocupador estable y solvente. El analisis se ha realizado a partir de los per-
files comunicacionales de los convenios de practicas extracurriculares realizados por
el Servei d'Ocupacié Universitaria de la URv y aquellos perfiles solicitados a través de
las denominadas Becas Santander en el periodo delimitado para el analisis.
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1. Introduccién

Desde el inicio de la crisis econémica son diversos los indicadores que mues-
tran que el sector audiovisual y periodistico ha padecido dicha crisis de forma
mas radical que otros sectores, sobre todo porque las consecuencias se han
traducido en una precarizacién ya no generacional sino sectorial. Las empresas
comunicativas —medios y otros— ya pasaban por entonces una crisis estruc-
tural debido a los procesos de digitalizacion de las rutinas productivas y la
reordenacion de los perfiles profesionales, asi como una crisis en las formas
de financiacion de los medios de comunicacién. La coincidencia de la crisis
sectorial con la crisis econémica global que se iniciaba en 2011 explica, en
parte, los profundos cambios del sector en los ultimos afos (Mico et al,, 2012;
FAPE, 2014). Tampoco es desdefiable el papel de la comunicacién 2.0 y las re-
des sociales, que también han implicado un cambio sustancial del panorama
comunicativo. Los perfiles formativos de los alumnos de comunicacién han
tenido que adaptarse a un contexto profesional no solo cambiante en cuanto
a rutinas de produccién dentro de las empresas comunicativas, sino también
en generar nuevas formas de trabajo y saberes ajenos al curriculum habitual.

MARTi et al. (2006) ya indicaban la necesidad de replantear los estudios
relativos a la comunicacién para encontrar un equilibrio entre el «saber» y el
«saber hacer» para, precisamente, dar una formaciéon en profundidad que fuera
transversal y que no se viera tan expuesta a cambios estructurales. De hecho,
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Mico et al. (2012) planteaban, a través de diversas entrevistas a profesionales de
la comunicacién y académicos, la necesidad de una base cultural que dotara
al estudiante de la capacidad de generar valor afiadido a los productos comu-
nicativos mas allé de la aplicacién de determinados saberes tecnolégicos. En
este sentido, el hecho de poner el acento solo en la capacitacién tecnolédgica en
los planes de estudios universitarios en comunicacién suponia, segin MART]
et al. (2006) y MONTAGUT (2009), poner en peligro su valor o legitimidad ante
otros estudios como los ciclos formativos.

Con el tiempo, los saberes técnicos se incorporan de forma organica a
los curriculums universitarios de las carreras comunicativas y afloran otras
necesidades derivadas, sobre todo, de la transversalidad entre Comunicacién
Audiovisual, Periodismo y Publicidad i RRPP en el nuevo entorno digital. Como
indica SALAVERRIA (2012), la «comunicacién» se convierte en una herramienta
de creacién de marca, ya no de los medios tradicionales que tienen un nuevo
campo de batalla online donde la credibilidad y legitimidad de la marca es un
objetivo primordial, sino también de empresas diversas que detectan que la
gestién de su comunicacién ha pasado a ser un enclave estratégico. De hecho,
y como detecta Mico et al. (2012), la comunicacion corporativa e institucional
se erige en un ocupador activo y estable para las futuras generaciones de
periodistas, publicistas y comunicadores audiovisuales. Esta contratacién no
solo se da a través de perfiles comunicativos que se adhieren a las plantillas
de las empresas, sino también del auge de asesorias de comunicacién diversas
que atienden a aquellas empresas que no disponen de la estructura para or-
ganizar su propio gabinete de comunicacién.

Por otra parte, a la polivalencia ya habitual de los perfiles comunicativos
antes y después de la crisis, se detecta otra gran tendencia que indica la hi-
persegmentaciéon del mercado comunicativo. De aqui que la especializacién en
determinadas tematicas y &mbitos sea una puerta de salida profesional (Mico
et al, 2012). Esto se da especialmente si consideramos la comunicacién local
como un tipo de especializacidn geografica. La explosion de nuevos medios
online dedicados a la informacion local ha sido una reaccién a los abundantes
despidos y expedientes de regulacién de empleo que se produjeron entre 2012
y 2014 (FAPE, 2014) en medios de todo el estado, con una especial incidencia
en Catalufia, que disponia de un activo y variado mercado mediatico local.
Muchos de los periodistas y comunicadores que se quedaron sin trabajo op-
taron por opciones 2.0, nuevas formas de financiacién y nuevos contenidos
(INCOM-UAB, 2013) y una nueva vinculacion con la comunicacién empresarial
que trascendia el trabajo de un gabinete de comunicacién y que implicaba la
generacion de contenido comunicativo para alimentar paginas web y presen-
cia empresarial en redes.

Este hecho es el que se detecta en el presente estudio, que pone el foco en
el contexto mediatico y empresarial de la provincia de Tarragona y su vincula-
cion con los alumnos en comunicacién de la Universidad Rovira i Virgili (Urv).
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A través del perfil de las practicas extracurriculares recogidos desde 2014 a 2017
por el Servei d'Ocupacié de la URV perfilamos las tendencias dibujadas por los
profesionales de la comunicacion y los académicos apuntadas en los tltimos afios.

2. El contexto de Tarragona

Los estudios de Comunicacién de la Universidad Rovira i Virgili de Tarragona
inician su andadura en 2001 con las licenciaturas de Periodismo y Publicidad y
Relaciones Publicas. En 2009 se establecen los tres grados tradicionales vincu-
lados con la comunicacién en la universidad catalana: Periodismo, Publicidad
i RrRPP y Comunicacién Audiovisual. El sector comunicativo en Tarragona es
activo pero mucho mas endeble que el de Barcelona por razones de densidad de
poblacién y nimero de empresas vinculadas a la comunicacién. La crisis
de 2011 afect6 especialmente al sector y también a las primeras promociones de
los grados de comunicacion (curso 2012-2013). Pero la conversion del sector
a partir de la experiencia de la crisis, que se detecta a nivel global, también
puede trazarse a nivel local. Desde el curso 2013-2014 hasta el 2017 ha habido
un cambio sustancial en el perfil de los ocupadores de los alumnos de comu-
nicacién y también una demanda de polivalencia/especializacién que puede
resultar paraddjica pero que tiene logicas robustas, como veremos en los re-
sultados de este articulo.

LopEzZ (2009) radiografiaba el ecosistema mediatico de la provincia de
Tarragona marcado por una gran diversidad de medios locales y comarcales,
asi como la presencia de sucursales de los grandes medios tanto autonémicos
como estatales, con especial presencia de la radio. El panorama empezaba a
mutar en 2011. En los capitulos sobre Comunicacién Local del Informe de la
Comunicacio a Catalunya (INCOM-UAB, 2013 y 2015) se referencia una crisis muy
marcada en el sector, con despidos, ERE's o cierres en medios de proximidad tan
relevantes en el contexto como Tarragona Radio (despidos), Diari de Tarragona
(ErE) 0 la radio y la television local de Cambrils (cierre), entre otros casos. Pero
paralelamente también se detecta la aparicién de medios locales digitales de
proximidad como Delcamp.cat, Reus Digital, el Circ de Tarragona o el portal
cultural Surt de Casa, entre otras propuestas. La reactivacién y reordenacién
de las televisiones digitales locales, con sinergias de produccién colaborativas
supra comarcales, asi como propuestas como La Xarxa en el ambito de las
radios publicas locales, eran indicadores de cambios relevantes del ecosistema
mediatico que se han ido consolidando.

Por otra parte, y también como tendencia que se detecta en general en la
comunicacién empresarial, a las instituciones y grandes empresas tarraconen-
ses —con especial relevancia del sector de la quimica, que ya eran empleadoras
habituales de estudiantes de comunicacién (Dow, Repsol, ayuntamientos de
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Tarragona, Reus o Salou, entre otros)— se han unido nuevas empresas, de di-
ferente tamario, que han integrado la produccién de contenidos periodisticos
y audiovisuales corporativos en sus estrategias de comunicacion, un perfil
que se suma a los ya tradicionales gabinetes de comunicacién y trabajos re-
lacionados con el marketing comercial.

3. Metodologia

Para analizar la evolucién de los perfiles ocupacionales de los alumnos de comu-
nicacién de la Universidad Rovira i Virgili, se ha escogido un periodo de cuatro
afios a partir de la reactivacion del sector: desde 2014, fecha en que se para
la destruccién de empleo en comunicacién segin la Encuesta de Poblacién
Activa, hasta la actualidad. Para analizar qué tipo de empresas y qué tipo de
quehaceres se demandan, se han analizado todas las empresas que ofertaron
plazas de practicas extracurriculares en la Borsa de Treball de la URV, uno de
los servicios del Servei d'Ocupacié. En total se han analizado 117 solicitudes
de précticas extracurriculares.

Para completar el andlisis, también hemos prestado especial atencién
a aquellas empresas que se adhirieron a las Becas Santander CRUE-CEPYME,
unas becas que financiaban las practicas curriculares y extracurriculares de
los alumnos universitarios para facilitar su incorporaciéon en la pequeiia y
mediana empresa de proximidad. En total, de los cursos 2013-2014 a 2016-2017,
se han contabilizado 65 solicitudes. Todas las ofertas se han clasificado segun
el grado que, de forma prioritaria, solicitaba la institucién o empresa. Dentro
de las ofertas por grado, se han establecido los principales perfiles y funciones
ocupacionales que se detallaban en las diversas solicitudes.

No se han analizado las practicas curriculares porque estas no responden
propiamente a necesidades del mercado sino de los alumnos, que en el caso
del Departamento de Estudios de Comunicacién de la URV escogen su lugar
de practicas de un directorio amplio formado por empresas e instituciones
tanto locales como a nivel autonémico.

Consideramos que el andlisis de las empresas que demandan practicas
remuneradas responde de una forma mas ajustada a la configuracién del
mercado comunicativo local, ya que ofrece una fotografia de su situacién, sus
perfiles ocupacionales y su solvencia a la hora de remunerar a los alumnos.

Resultados
Del total de 117 solicitudes de practicas extracurriculares de 2014 a 2017 (GRAFICO 1),

87 son prioritariamente destinadas a alumnos de Publicidad i RRPP, aunque en
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algunos casos se pedian perfiles hibridos entre este grado y el de periodismo,
especialmente en lo referente a las rutinas de los gabinetes de comunicacién
de diferentes instituciones. 21 de las ofertas son exclusivas para alumnos de
periodismo, donde los ocupadores son prioritariamente medios de comuni-
cacién locales, aunque la comunicacion institucional ocupa también un lugar
relevante, especialmente a partir del curso 2016-2017. El resto de solicitudes,
de forma notablemente mas reducida, son para perfiles prioritariamente de
Comunicacién Audiovisual, pero no de forma exclusiva.

GRAFICO 1. OFERTAS EXTRACURRICULARES POR GRADOS 2014-2017
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Fuente: Elaboracién propia.

Si observamos con mas detalle cémo se perfila esta oferta de practicas ex-
tracurriculares por grados, podemos establecer diversos perfiles y funciones
vinculados de forma especifica a cada grado. Estos perfiles pueden ser unicos
en una oferta o bien pueden aparecer combinados en ofertas que solicitan
estudiantes cada vez mas polivalentes, como veremos.

En el caso del grado en Publicidad i RRPP (GRAFICO 2), se detecta una evo-
lucién de perfiles vinculados con el marketing y las tareas comerciales, prio-
ritarios en 2014, a un progresivo incremento en la demanda de un perfil que
cree y gestione contenidos para paginas web y redes sociales, que en 2017 ya es
claramente el perfil méas demandado. También cabe destacar la estabilizacién
e incremento de los perfiles para gabinetes de comunicacién, asi como aque-
llas empresas que, de forma textual, demandan «generadores de contenidos».
Esto es especialmente evidente en los afios 2016 y 2017.
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GRAFICO 2. OFERTAS PUBLICIDAD | RRPP 2014-2017
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Fuente: Elaboracion propia.

Como podemos ver, las empresas empiezan a advertir que la comunicacién
online es una herramienta estratégica. La progresiva demanda en posiciona-
miento web (sE0) implica necesariamente la generacion de contenido atracti-
vo. Esta tendencia, que era evidente en las grandes empresas a partir de 2010
(CASTELLO-MARTINEZ, 2010) parece llegar a la pequeiia y mediana empresa
local, ni que sea de forma tentativa a través de una inversién menor como la
remuneracién de unas practicas extracurriculares. Hace falta complementar
esta tendencia con la presencia de asesorias de comunicacién fundadas por
exalumnos de la UrRv —Media Needs, Explay, Impuls, Nuwa, Vertex Comuni-
caci6 y otras— que han ofrecido este servicio a empresas del territorio y que
también empiezan a aparecer como ocupadores de alumnos de comunicacion.
Por lo que se refiere a los perfiles que demandan especificamente a estu-
diantes de Periodismo (GRAFICO 3), los medios de comunicacién locales y supra
comarcales son los principales ocupadores, con especial estabilidad de los ope-
radores locales de television digital terrestre a través de Canal Reus Televisié
y TDCamp entre 2013 y 2016, asi como la timida presencia de la prensa digital
local. Hay que destacar que es en 2017 cuando se produce un cambio substancial
con una mayor oferta de plazas de extracurriculares en los medios digitales.
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GRAFICO 3. OFERTAS PERIODISMO
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Fuente: Elaboracion propia.

Precisamente es el afio 2017 el que nos muestra la entrada de perfiles de perio-
dismo para gabinetes de comunicacién de instituciones y empresas, en las que
la gestion de contenidos y su distribucion a través de las redes se complementa
con las ya tradicionales funciones de la comunicacién corporativa.

Y finalmente los perfiles de Comunicacién Audiovisual (GRAFICO 4) son los
que menos oferta especifica tienen mas alla de las televisiones digitales locales
y alguna propuesta puntual de alguna productora audiovisual para pequefios
proyectos. Cabe destacar que el principal mercado audiovisual se centra en
Barcelona’ con una incidencia muy menor en Tarragona, que organiza su pro-
duccién audiovisual alrededor de un estable pero limitado sector de TDT local.

GRAFICO 4. OFERTAS COMUNICACION AUDIOVISUAL
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Fuente: Elaboracion propia.

Thttp://clusteraudiovisual.cat/informe-del-sector/ [Consultado el 10 de diciembre de 2017].
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Finalmente cabe destacar la aparicién de instituciones y empresas que solici-
tan, juntamente con la gestién de contenidos online, a alumnos con capacidad
para elaborar productos audiovisuales para las paginas web y para alimentar
las redes sociales. Casos como el Centro de Estudios Superiores de Aviacién
(cESDA), el Ayuntamiento de Tarragona, la ONG Marenostrum, empresas turis-
ticas, etcétera, son una muestra de una ventana ocupacional especifica para
Comunicacién Audiovisual. Esta tendencia a demandar contenidos audiovi-
suales corporativos se detecta en las empresas de forma clara y autores como
ZELER (2017) marcan el 2019 como un afio en que la comunicacién corpora-
tiva e institucional serd, prioritariamente, audiovisual. Esto esta vinculado
especialmente a las nuevas estrategias de difusién de contenido a través de
diversas plataformas online y redes sociales —estrategias de branded content,
por ejemplo— que abren nuevas posibilidades deslocalizadas de los grandes
centros de produccién audiovisual.

Por lo que respecta a las Becas Santander, de las 65 empresas que so-
licitaban perfiles de comunicacioén, 34 se dirigen a estudiantes del grado de
Publicidad i RRPP, unas relevantes 19 ofertas son especificas para Periodismo
y 12 son para Comunicacion Audiovisual (GRAFICO 5).

GRAFICO 5. BECAS SANTANDER 2013-14/2016-17
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Fuente: Elaboracién propia.

Estas cifras, con algunas variaciones respecto a los perfiles de practicas ex-
tracurriculares analizados, confirman la fotografia del mercado laboral local.
Cabe destacar que las Becas Santander, en las ediciones 2013-2014, 2014-2015 y
2015-2016, implicaban la financiacién completa de la remuneracién del alum-
nado en précticas. La convocatoria 2016-2017 varié substancialmente, ya que
las becas remuneraban solo el 50 % de los convenios y, ademaés, las empresas
tenian que abonar por avanzado 50 % de la remuneracién independientemen-
te de si se les asignaba o no un alumno en précticas. Este hecho evidencia
la drastica bajada de ofertas en el ultimo curso analizado, del maximo de 22
ofertas el curso 2014-2015 a las 12 ofertas el curso 2016-2017.
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Los perfiles ocupacionales de las becas Santander en el grado de Publici-
dad i rRrPP (GRAFICO 6) varian ligeramente de los planteados en las practicas
extracurriculares por la presencia, desde 2014, de solicitudes especificas en el
campo de la gestion de redes sociales, el posicionamiento web y la produccién de
contenidos audiovisuales corporativos, principalmente dirigidos a estudiantes
de Publicidad i RRPP pero no en exclusiva, solicitando también a estudiantes de
Periodismo o Comunicacién Audiovisual como perfiles alternativos. Enten-
demos que estos perfiles, que en 2014 a nivel local eran demandas reducidas
en lo que se refiere a la oferta de practicas extracurriculares, se incrementan
con las becas Santander porque las medianas y pequeflas empresas aprove-
chan la gratuidad de este tipo de convenios para testar estos nuevos perfiles
comunicativos. También resulta interesante ver cémo, de forma muy pun-
tual, también se solicitan perfiles de creatividad publicitaria, practicamente
inexistentes en las ofertas extracurriculares.

GRAFICO 6. BECAS SANTANDER PUBLICIDAD | RRPP
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Fuente: elaboracién propia.

En lo que respecta a las demandas de estudiantes de Periodismo y Comunica-
cién Audiovisual (GRAFICOS 7 v 8), los ocupadores son prioritariamente medios
locales. La televisién digital local ocupa en igual medida y de forma reiterada
en el tiempo a alumnos de Periodismo y de Comunicacion Audiovisual. El
perfil de Periodismo también tiene como ocupadores estables a la prensa
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digital del territorio —Delcamp.cat o Reus Digital— asi como a la prensa tra-
dicional (Diari de Tarragona). De forma mas reducida se solicitan perfiles para
comunicacion corporativa.

GRAFICO 7. BECAS SANTANDER PERIODISMO
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Fuente: Elaboracion propia.

Solo destacar, muy puntualmente y como indicio de una tendencia futura que ya
comentabamos respecto a los perfiles de las practicas extracurriculares, que
aparecen por primera vez en 2017 peticiones de becas Santander para alum-
nos de Comunicaciéon Audiovisual con el objetivo de que realicen contenido
audiovisual corporativo para empresas o asesorias de comunicaciéon que se
han consolidado en el territorio en los tltimos 5 afios.

GRAFICO 8. BECAS SANTANDER COMUNICACION AUDIOVISUAL
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Fuente: Elaboracion propia.

Asi, como podemos comprobar, los perfiles extraidos de las demandas de las
empresas en el contexto de las Becas CRUE-CEPYME Vienen a avanzar y conso-
lidar la tendencia de nuevos perfiles profesionales dedicados a la comunica-
cién empresarial/corporativa que van mas all4 del marketing comercial y los
perfiles habituales de los RRPP y que plantean la importancia de profesionales
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capaces de generar contenido periodistico y audiovisual. También consolidan
la presencia e imbricacion de los medios locales de comunicacién, que cuentan
de forma permanente con los alumnos de comunicacién de la URV para cubrir
sus necesidades, especialmente en periodo estival.

4. Conclusiones

Estas tendencias de perfiles ocupacionales para los alumnos del Departamento

de Estudios de Comunciacién son coincidentes, en volumen, con los datos de

insercion laboral de la Agéncia de Qualitat Univeristaria (aQu) por grados en

2017”. Esta encuesta marca una insercién del 46,9 % para los alumnos de Pu-
blicidad i RRPP y del 44,9 % para los alumnos de Periodismo. Estos datos son

similares a la media de insercién de las universidades catalanes. El inico grado

con un nivel de insercién menor es el de Comunicacién Audiovisual, un 36,8 %,
tal vez explicable, como comentabamos, por la falta de musculo de la produc-
cién audiovisual fuera de la provincia de Barcelona, que condensa la mayoria

de empresas del sector y que ya dispone de alumnado en précticas de univer-
sidades como la UAB, la UPF o la URL entre otras que cuentan con el grado de

Comunicacién Audiovisual. Esta por ver, a nivel local, si la nueva ventana de

oportunidad generada por la produccién de contenidos audiovisuales corpo-
rativos resulta suficiente en el futuro para mejorar estas cifras de insercién
laboral. También cabe destacar que, de los tres grados de Comunicacién, y como

ya indicaba MONTAGUT (2009), el de Comunicaciéon Audiovisual es el que se

encuentra en una situacion de cierta indefinicién, ya que sus competencias

esenciales son un hibrido entre los saberes tecnolégicos, los humanisticos o

artisticos y una formacién que sobrepasa los soportes mediaticos tradicio-
nales, todo ello marcado por la necesidad de legitimar el perfil a través de

profesionales no solo polivalentes en cuanto a roles, sino capaces de dotar
de valor afiadido a los productos audiovisuales. Este perfil parece adquirir
mas definicion y especificidad, en términos de empleabilidad, en un entorno

multiplataforma donde se demanda gran cantidad de contenido audiovisual y
quienes lo demandan ya no son solo los ocupadores tradicionales, sino otros

sectores no vinculados con los media.

Por lo que respecta al grado de Publicidad i RRPP, como vemos, es un perfil
ocupacional que es percibido como altamente adaptable a cualquier estructura
empresarial, aunque con una clara confusion en las caracteristicas del perfil
que colisiona con la figura del agente comercial o del técnico de marketing,

2http://estudis.aqu.cat/dades/ReportingServices/Report/ReportTemplate/201774021?
ReportName=RptGrausCatalunyaMain&ReportDescription=RptGrausCatalunyaMain
8Width=1008Height=650 [Consulta el 10-12-2017].
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un perfil formativo que también encontramos en el grado de Administracién

y Direccién de Empresas. También se produce una confusién continua en el

perfil vinculado con las Relaciones Publicas, que atin adolece del prejuicio,
especialmente en las medianas y pequefias empresas, de considerar a un

profesional de este &mbito como un agente comercial y no como alguien ca-
pacitado para generar planes de comunicacién internos y externos bajo los

cuales se estructure la marca, posicionamiento y posibilidades comerciales de

las empresas. Esta confusion ha conllevado que se desdibujen los limites de un

perfil ocupacional en realidad mucho mas complejo y especializado. Este, no

obstante, parece recuperar sus caracteristicas definitorias en el nuevo contexto

comunicativo, donde la gestién de la comunicacién aparece como central ya

no solo para grandes empresas sino también, y especialmente, para peque-
flas y medianas empresas. En un contexto territorial como el de la URrv, este

cambio progresivo de percepciéon de la importancia de la gestién comunicativa

institucional y empresarial, detectado en el presente estudio especialmente

en 2016 y 2017, parece como minimo indicar una fuente de ocupacion (aun)

mas estable y coherente con el perfil del grado.

Finalmente destacar que tal vez el perfil de Periodismo es el que resulta
mas claro y definido y asi se muestra a través de sus principales ocupadores,
los medios locales y comarcales, con especial incidencia de la prensa online en
2016 y 2017. También se mantiene mas o menos estable el perfil periodistico
vinculado a gabinetes de comunicacién, especialmente los institucionales. En
este campo, el perfil de periodismo aparece habitualmente como intercambiable
con el de Publicidad i RrRPP, aunque con prioridad en aquellas ofertas donde se
especifica la creacién de contenido para paginas web o redes sociales. En este
caso, pues, tal vez sea este el perfil ocupacional méas claro en su definicién y
mas estable en el perfil de sus ocupadores.

El presente estudio solo pretende mostrar tendencias a nivel local que
responden, como comprobamos, a tendencias ocupacionales mas generales
que afectaran a la empleabilidad de los estudios de comunicacién. Planteamos
la duda, expresada en la II Jornada de Formacién y Empleo de la Asociacién
Espafiola de Universidades con Titulaciones de Informacién y Comunicaciéon
(atic), de si estas nuevas tendencias que amplian el abanico de ocupadores
para los alumnos de comunicacién son suficientes para absorber el volumen
de egresados que generan las universidades espafiolas, y hasta qué punto los
planes de estudios universitarios tienen que tener en cuenta y adaptarse a
las nuevas dindmicas empresariales y las caracteristicas de su contexto te-
rritorial inmediato.

Los y las «tics» en los estudios de comunicacion
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