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Presentacio

Barcelona Activa

El mercat de treball esta en continua evolucié. Els canvis i noves tendéncies de caracter eco-
nomic, tecnologic, social i ambiental impacten i transformen el mén laboral i els diversos
sectors econdmics. Lactivitat periodistica no n'esta exempta. La comunicacié ha tingut i té
una funcid clau en la nostra societat. Tanmateix, en el seu horitz6 més proper, esta cridada a
exercir un nou paper en nous sectors, allunyats de les sortides professionals més tradicionals,
iaesdeveniramplificadora de les tendéncies transformadores del mercat, fet que es tradueix
en noves oportunitats per al desenvolupament professional de la comunitat periodistica.

Identificar aguestes noves oportunitats professionals ha estat el propdsit d’aquest estudi,
i és un objectiu inherent a activitat de Barcelona Activa. Monitorar el mercat de treball i
identificar les tendencies generadores d’ocupacio6 és fonamental a 'hora d’orientar el talent
presentifuturde laciutat cap als sectors economics i ambits d’activitat que son estrategics
per generar una activitat economica i una ocupacié de qualitat. El valor afegit de la nostra
activitat consisteix a generar aquest coneixement del mercat laboral en col-laboracié amb
els agents clau del mateix sector professional.

Aquest estudin’és un bon exemple, motiu pel qual s’afegeix a la col-leccié «Quaderns de Futur
del(s) Treball(s)», promoguda per Barcelona Activa amb l'objectiu de compartir coneixement
entre la comunitat d’agents i les veus expertes del mercat laboral i dels sectors economics.
Aquest coneixement també és de valor afegit per al col-lectiu de professionals de Uorientacio
professionaliestradueix eneinesicontinguts oberts a la ciutadania per orientar i actualitzar
el seu perfil professional.

Lexercici d’'identificar les competéncies técniques i transversals desenvolupades pels pro-
fessionals i les professionals del periodisme i el seu encaix en aquestes noves oportunitats
que ofereix el mercat de treball és necessari per concretar quins sén aquests nous ninxols
d’activitat per a la comunitat periodistica i determinar els perfils professionals que hi tenen
cabuda. Aquest focus posat en el mercat de treball té la seva derivada en l'esfera educativa
i loferta formativa, a fi de preparar les generacions presents i futures de periodistes per a
aquests nous escenaris.

La tecnificacié del model productiu i la digitalitzacié de les ocupacions és la gran tendencia
que impacta en el mercat de treball actual. De les reflexions d’'aquest estudi es despreén la
necessitat que la comunitat de professionals del periodisme abraci com a propia la digitalit-
zacio6 per contribuir a la societat amb nous perfils professionals que amplifiquin les oportu-
nitats i impactes generats per la intel-ligencia artificial i l'analitica de dades, o el seu nou rol
davant de reptes econdmics i socials com la sostenibilitat, la ciencia i la innovacio. Tot, sense
oblidar les sortides que fins ara han estat les naturals del periodisme pero que tenen una
nova confianca atorgada en nous contextos organitzatius i corporatius.



Presentacio

Lecosistema econdmic de Barcelona és ric perqué és divers. D’aqui la necessitat d'impulsar
diferents sectors economics estrategics —com el sector digital, el creatiu, la indUstria 4.0
o la salutibio— en tant que tractors de 'economia de la ciutat i pols d’atraccié de talent. La
comunicacié sempre ha tingut un paper rellevant en el teixit economic de Barcelona, amb
la preséncia solida del clister Media al cor de la ciutat. Aquest estudi apel-la ara a la seva
aportacio en aquests sectors clau de 'agenda economica de Barcelona. Apel-la,amb aquesta
finalitat, a les generacions presents i futures de periodistes, al talent de la ciutat.
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Col:legi de Periodistes de Catalunya

Un dels objectius principals del Col-legi de Periodistes de Catalunya és prendre el pols a la
situacio del nostre ofici, analitzar quins son els canvis que ens afecten com a col-lectiu i oferir
les millors opcions i solucions per encarar el present i el futur més immediat.

D’aquique ja fa uns anys, en concret el 2012, es va encarregar al professor Josep Lluis Mico,
de la Facultat de Comunicacié Blanquerna (Universitat Ramon Llull), un estudi per conéixer
amb precisié aquell moment del periodisme, immers en una dificil situacié marcada per una
doble crisi: lecondmica i la conjuntural de la comunicacié.

Els reptes que es va plantejar linforme van ser: analitzar el mercat laboral de la comunicacio
a Catalunya; examinar la transformacio i els criteris de contractacié dels mitjans, aixi com
detectar les oportunitats que ofereixen els nous ninxols de mercat per al col-lectiu de profes-
sionals de la comunicaci¢ i el periodisme. També va servir per fixar els continguts formatius
per optar a aquestes noves ocupacions. Lestudi s’emmarcava dins del Pla Estratégic de for-
maci6 i d'ocupacio del Col-legi de Periodistes de Catalunya per augmentar (les oportunitats
laborals i el progrés professional dels periodistes i les periodistes catalans.

Gairebédeuanysdesprés, el mon del periodisme i lacomunicacié ha continuat experimentant
molts i profunds canvis. S’ha hagut d’adaptar a noves realitats, a noves maneres de fer, en
un entorn encara més complicat amb el canvi de model propiciat per la digitalitzacio, no
només dels mitjans de comunicacié, sind del conjunt de la societat. | a tot plegat s’han afegit
les consequéncies generades per una pandemia que ha sacsejat encara més el panorama
comunicatiu. Es per aixd que, des del Col-legi de Periodistes de Catalunya, es va creure per-
tinent i necessari reeditar i actualitzar aquesta visié. Una reedicié que no hauriem pogut fer
sols, i que ha comptat amb el suport economic i logistic de Barcelona Activa, amb qui vam
subscriure un acord de col-laboraci¢ 'any passat.

Aquest nou informe, doncs, torna a posar en relleu el paper clau de la comunicacio, la neces-
sitat de professionals amb competéencies comunicatives per fer front als nous reptes, molts
dels quals passen per l'emprenedoria en ambits com la comunicacié corporativa, la verifica-
cio, lacreacio i gestio de continguts digitals, l'aplicacié de la intel-ligeéncia artificial o la locucio
de podcasts, entre d’altres. Linforme també continua assenyalant les contradiccions en un
contexten qué les dificultats laboralsila precarietat no es corresponen amb les noves opor-
tunitats d’ocupacio.

En definitiva, l'estudi ens ajuda a identificar noves oportunitats professionals, les tendén-
cies i necessitats d’'un mercat laboral que aposta més que mai per continuar comunicant.
Pero sobretot permet al Col-legi de Periodistes fixar i dissenyar una estrategia formativa
especifica que tingui en compte les oportunitats detectades.
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Introduccio

La digitalitzacio, accelerada a causa de la pandémia (Mico i CoLL, 2020), ha posat en relleu el
paper clau de la comunicacié. Mentre la indUstria informativa necessita perfils capacos de
dur aterme latransformacio6 digital, la resta d’organitzacions, de tota mena de sectors, mida
i trajectoria, demanen professionals amb competéncies comunicatives per fer front als rep-
tes empresarials, entre ells, els que tenen a veure amb els objectius de sostenibilitat i la
gestio de la recuperacié econdomica, imprescindible després de la crisi sanitaria. En lambit
de lemprenedoria, apareixen també noves oportunitats d'ocupacié, com ara la consultoria
en comunicacio, la verificacio informativa, la creacio i gestio de continguts digitals, la visua-
litzacio de dades, l'aplicacio de la intel-ligencia artificial a la comunicacio o la locucio per a la
reproduccio en continu (streaming) o podcasts, entre d’altres.

En un context en qué les dificultats laborals contrasten amb les noves oportunitats profes-
sionals que s’ofereixen als periodistes iles periodistes, aquestinforme, elaborat per encarrec
del Col-legi de Periodistes de Catalunya amb l'auspici de Barcelona Activa, es proposa actua-
litzar la informacié obtinguda fa gairebé una década amb linforme Ninxols d’ocupacioé per a
periodistes. Crisi, oportunitats en el sector i necessitats de formacio (Mico, 2012). El treball té
els objectius seguents:

- Analitzar el mercat laboral de la comunicacié a Catalunya per detectar els principals
ninxols professionals que hi ha actualment per a periodistes.

+ ldentificar les sortides professionals, les presents i les potencials.

< Examinar loferta formativa actual per definir continguts formatius que es poden oferir
als periodistes i les periodistes que en complementin les competéncies.

« Dissenyar una oferta formativa especifica a partir de les oportunitats detectades.



Metodologia

Aquesta investigacio, portada a terme entre els mesos de marc i setembre de 2021, ha anat
a carrec d’'un equip d’'investigacié de la Facultat de Comunicacié i Relacions Internacionals
Blanquerna (Universitat Ramon Llull) format per Patricia Coll, Alba Sabaté Gauxachs, Silvia
Vehi i Naria Torras, dirigides pel catedratic Josep-Lluis Micé. La metodologia emprada va
constar de dues fases:

Fase 01 Recerca quantitativa

Les dades recopilades es van obtenir del Servei d’'Ocupacié de Catalunya (SOC), el Col-legi de
Periodistes de Catalunya, universitats (catalanes, espanyolesiestrangeres), administracions,
organismes internacionals, associacions, consultores i mitjans de comunicacio.

Fase 02 Recerca qualitativa

S’han fet més d’'una cinquantena d’entrevistes en profunditat amb professionals del sector
(amb rols diversos, per compte propi o d’altri), que ocupen llocs estratégics en empreses (des
de grans corporacions de llarga trajectoria a organitzacions emergents), i col-lectius d’ocu-
padors i experts:

Mariona Alba, directora de comunicacié i responsabilitat social corporativa de Caixa
d’Enginyers.

Ignacio Almirall, director de Newsworthy Comunicacion.

Marissé Arrufat, directora de comunicacié a Holaluz.

Mireia Baldé, directora de marqueting i comunicacioé a 7 Portes.

Tatxo Benet, director executiu del grup Mediapro.

Eva Blanco, directora de PR i comunicacié a HP.

Aurora Campmany, coordinadora de branded content a God6 Strategies.

Enrique Canovaca de la Fuente, professor de Comunicacio i investigador a la Universitat
Rovira i Virgili.

Nereida Carrillo, periodista freelance i consultora en comunicacioé digital.

Judith Clares, directora del grau en Comunicacié de la Universitat Oberta de Catalunya.
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Quim Cuixart, director de Coordinacié i gestié de la producci6 a TVE Catalunya i professor
universitari.

Geni de Vilar, adjunta a la Direcci6 de Mitjans Digitals de la Corporaci6 Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA).

Eva Diaz, emprenedora en comunicacié corporativa, fundadora de CookingCom.

Mariola Dinarés, periodista especialitzada en xarxes socials, directora del programa Popap
de Catalunya Radio i autora del llibre Felicitat digital.

Eva Dominguez, especialista en periodisme immersiu.

Gemma Escribano, CMO a Durcal.

Marta Estévez, periodista freelance especializada en comunicacié corporativa.

Estel Estopinan, directora de comunicacio de Mobile World Capital.

Ana Isabel Fernandez Viso, professora de Periodisme a la Universitat Autonoma de Barcelona.
Monica Fernandez, directora de comunicacio de 'Hospital Moises Broggi.

Georgina Ferri, directora gerent del diari ARA.

Mar Galtés, periodista i directora de desenvolupament corporatiu de Barcelona Tech City.
Reme Garcia, directora de comunicacio a Adevinta.

Xavier Ginesta, responsable de Promocié i Formacié Continua (UVic).

Lluis Guilera, periodista de TVE.

Alex Insua, digital manager a Dataplanning.

Santiago Justel, cap d’estudis del grau en Periodisme de la Universitat Internacional de
Catalunya.

Leandro Lamor, delegat de 'agencia EFE.

Anais Lépez, CMO a Fotocasa.

Maria Macia, directora editorial de Podios i professora universitaria.

Josep Marti Blanch, exsecretari de Comunicacio de la Generalitat.

Mabel Mas, chief revenue officer de Time Out.

Susana Molina, directora de comunicacié d’Asepeyo.

Miquel Molina, director adjunt de La Vanguardia.

Albert Montagut, periodista i autor de Reset. Coémo concluir la revolucion digital del periodismo.
Anna Nogué, sotsdirectora de UAgéncia Catalana de Noticies.

Gemma Munoz, responsable d’'operacions a Seakting Digital Business.

Lluis Pastor, director d’Editorial UOC.
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Karma Peiré, periodista especialitzada en TIC.

Juanlu de Paolis, director de Salvados (El Barrio Producciones).

Susana Pérez Soler, periodista a Verificat i professora universitaria.

Patricia Plaja, portaveu del Govern de la Generalitat de Catalunya i professora universitaria.
Carles Pont, director del grau en Periodisme de la Universitat Pompeu Fabra.
Vicent Sanchis, director de TV3 i professor universitari.

Tate Santaularia, fundadora i directora general a Something to say.

Marta Sarda, periodista freelance.

Pipo Serrano, director d’estrategia digital a Broadcaster.

Georgia Taglietti, estratega, mentora i responsable de comunicacié del Sonar.
Monica Terribas, periodista i professora universitaria.

Joan Carles Valero, professor de Periodisme a la Universitat Abat Oliba.
Maria Vidal, directora de comunicacié a Codorniu.

Montse Vidal, periodista a RAC105 i La Sexta.

Nuria Vila, periodista freelance a Suécia.

Marta Vivancos, head of online media de La Caixa.

Elisa Vivas, cofundadora de Storydata.

Artur Zanén, periodista a Expansion.
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Radiografia de la professio

Amb l'objectiu de fer una radiografia de la situaci6 actual de la professio perio-
distica, dediquem el primer bloc d’aquest estudi a analitzar les competéncies i
habilitats propies del periodisme, aixi com el grau d’insercié laboral i les sorti-
des professionals, fent émfasi en les noves oportunitats i ninxols d’ocupacié
que es poden trobar. Ho fem a través d’una recerca construida a partir de dades
oficials, referéncies académiques i estudis professionals, aixi com dels testimo-
nis i 'experiéncia de la cinquantena de persones expertes que hi han participat.

COMPETENCIES | HABILITATS PERIODISTIQUES

Capacitat d'entendre i interpretar realitats complexes, habilitats de comunicacié oral i escri-
ta, gestid de les relacions interpersonals i construccio de xarxa de contactes, treball per pro-
jectes i gestio del temps, capacitat d’entendre i explicar la realitat, adaptabilitat al canvi,
polivalencia, agilitat en laprenentatge, curiositat intel-lectual i vocaci6 de servei a la societat.
Tots aquests son els trets diferencials de la professié periodistica. Aixi ho constaten tants i
tants autors i autores de referéncia del periodisme (PuLiTzer, 1904; WaRREN, 1975; BorraT, 1989;
Gomis, 1991; Graram, 1997; WoLre, 2000; Kapuscinski, 2002; Baineringe, Goc i Tinan, 2015; Saez, 2015).

Quines son les habilitats que facilitarien la insercié professional dels periodistes i les
periodistes? Una de les principals, segons el grup d’especialistes consultats, és la visio
estrategica, en el sentit d’entendre el context de comunicacié i saber adaptar-s’hi, com
reclama l'adjunta a la Direccié de Mitjans Digitals de la Corporacié Catalana de Mitjans
Audiovisuals (CCMA), Geni de Vilar. Un d’aquests contextos comunicatius que consideren
que calentendre inexcusablement en lactualitat —explica lestratega Georgia Taglietti— és
el funcionament de les xarxes socials des d’'una perspectiva periodistica. La responsable de
comunicacié del Sonar és conscient que ara cal sabericonéixer molt més que abans, espe-
cialment pel que fa a habilitats digitals. «Hi ha gent que es queixa que so6n massa canals,
perd un bon comunicador els ha d’entendre tots». «Cada plataforma té les seves regles
establertes iels seus codis, els quals, a més, poden anar variant. La capacitat per adaptar
el contingut a cada canal és una habilitat basica», planteja la periodista Montse Vidal. El
domini de les eines digitals de verificacié és també una habilitat cada cop més demanada,
segons les persones expertes. «El coneixement de les eines de verificacié és també una
habilitat que busquem molt. Cada dia apareixen noves eines de verificacio i cal saber utilit-
zar-les», assenyala el delegat de l'agencia EFE a Catalunya, Leandro Lamor.
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La cofundadora d’Storydata, Elisa Vivas indica que una de les ha-
bilitats, una altra, més necessaria i demanada pel sector de la co-

Montse Vidal municacio6 és el periodisme de dades, especialment a partir de la
pandémia. «<Amb la COVID-19, s’ha descobert que els mitjans de

«La capacitat per comunicaci6 que disposaven de periodistes de dades han pogut fer
adaptar el contingut bon periodisme, al contrari dels que no en tenien». Els idiomes,
acadacanal és en especial langles, sén una altra assignatura pendent. Aixi ho
basica» destaquen gran part de les persones consultades i també el 64 %

de les que han participat en la darrera enquesta al col-lectiu ocu-
pador dels graus en periodisme, realitzada per 'Agencia per a la
Qualitat del Sistema Universitari de Catalunya (AQU, 2019).

Segons l'equip d’especialistes, la resolucidé de problemes i la presa de decisions s6n compe-
tencies que cal millorar després de la graduacié en comunicacié. Lexpressié escrita, la res-
ponsabilitat en la feina, la capacitat de generar noves idees i solucions, el treball autonom,
Uexpressio oral, les habilitats de negociacio, el treball en equip, la capacitat d’aprenentatge,
el lideratge, les habilitats numeriques, l'ds d’eines tecnologiques, la formacio teodrica i la do-
cumentacio son altres competencies que les persones que ofereixen ocupacié consideren que
s’han de potenciar, aspectes en qué coincideixen els experts i les expertes consultats.

La hiperespecialitzacio, que fa referencia al domini d’una area de continguts molt concreta
o del funcionament d’un canal especific, &s un concepte cada cop més utilitzat i considerat
de futur, encara que la polivaléncia també és valorada positiva-
ment entre la majoria de professionals del periodisme entrevistats.
«La multitasca és bona, sobretot per a algl que comenca. Com
més coses controlis, més oportunitats tindras a la practica. No et
tanquis portes, perque tot és questio d’aprendre i tot es pot recon-
«Necessitem gent duir», recomana el periodista i editor del canal internacional de
que s’adapti molt TVE, Lluis Guilera. «Necessitem gent que sapiga fer de tot, pero

rapid» com aixo és gairebé impossible, necessitem gent que s’adapti molt
rapid», agrega, en la mateixa linia, la directora de comunicaci6 de
Mobile World Capital, Estel Estopinan.

Lluis Guilera

Si cada xarxa social té un llenguatge diferent, per assolir U'excel-
lencia calen especialistes en cada xarxa, ressalta la periodista Mariola Dinarés, que a més
de dirigir i presentar el programa Popap de Catalunya Radio també és social media manager.
Lexperta tecnologica creu que «lestrategia digital és una professio de futur, ja que acabara
tenint més importancia que lanalogica i ho integrara tot».

Lespecialitzacio pot ser precisament allo que marqui la diferencia, segons el director de
UEditorial UOC, Lluis Pastor, que considera que un gran nombre de professionals troben
dificultats per accedir al mercat laboral perqué sén clons els uns dels altres i detecta que hi
ha una demanda creixent de perfils hibrids, que tinguin una base de comunicacié, pero amb
coneixements d’altres arees.

En concret, la periodista i head of online media de CaixaBank, Marta Vivancos també pensa
que complementar el periodisme amb altres formacions permet obrir més portes. En concret,
apunta que, sobretot, tenen sortida les d’empresa, que faciliten ocupar rols directius dins de
mitjans de comunicaci6 o altres empreses, com és el cas de les de marqueting digital (KoTLER,
KarTadava i SETIawaN, 2021), a fi d’atraure l'atenci6 dels usuaris, sigui en 'ambit periodistic o en
lambit corporatiu.
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Mariola Dinarés considera que la creativitat serala clau i que més
que periodistes, hem de ser també creadors de contingut. De fet,
el periodista Pipo Serrano hi coincideix quan comenta que «cada
cop es treballa més en leconomia de creadors (CHavka, 2021; Neo- Mariola Dinarés
Reach i Influencer Marketing Hub, 2021), cosa que ha provocat «L’estratégia digital
que qui pagui ja no sigui la plataforma, sin6 l'audiéncia. Aixo ja
esta passant». Un perfil amb molta demanda, segons el digital
manager a Dataplanning, Alex Insta, és el de community manager.
Destaca que ara es dona maxima prioritat a la capacitat d’inte-
ractuar amb el public, ja que la interactivitat és vital per tal que
la marca es mantingui viva.

és una professio
de futur»

Larecercaqualitativa necessaria per elaborar aquest informe, basada en mig centenar d’en-
trevistes en profunditat a professionals del sector, permet llistar més d’una trentena de
competéncies que, combinades, faciliten el desenvolupament de les tasques propies del
periodisme, aixi com també optar a les sortides professionals i nous ninxols d’'ocupacid
detectats.

Un cop caracteritzades cadascuna d’aquestes competéncies, l'equip de recerca que ha ela-
borat linforme les ha dividit en quatre blocs. El primer inclou les competencies classiques del
periodisme, que consisteixen en mirar, narrar i difondre la informacié. El segon el formen les
competencies digitals, les més buscades pel col-lectiu ocupador, tant per ocupar rols en
mitjans com en empreses d’altres sectors. El tercer bloc esta integrat per competéencies de
gestio i marqueting, i el quart, per les soft skills o habilitats toves.

1. INFORMATIVES

Les competéncies propies del periodisme serveixen per obtenir lainformacio i per difondre-la,
dividint el procés en tres fases: mirar, narrar i distribuir.

1.1 Mirada

Les competéncies que formen part de la fase mirar son necessaries per detectar la informa-
ci6 i contrastar-la:

1.1.1 Investigacio

La cercad’informacié és una competéncia essencial del periodisme. La capacitat per trobar
fonts de coneixement és també imprescindible en altres disciplines comunicatives i de ges-
ti6, ja que conforma la fase inicial de qualsevol planificacié estratégica.

1.1.2 Interpretacio

El periodisme té com a missi6 essencial interpretar la realitat per tal que la societat estigui
informada. Aquesta habilitat resulta cabdal en un mén canviant com lactual, en plena quar-
ta revolucié industrial.

1.1.3 Coneixements humanistics

La base de coneixement humanisticila curiositat intel-lectual, molt arrelades en el periodis-
me, conformen els fonaments per abordar la transformacio¢ digital.
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1.1.4 Periodisme de dades

Les dades son laltra materia primera del periodisme. La capacitat d’extreure informacio a
partir de dades és més necessaria que mai.

1.1.5 Seleccid (gatekeeper) i gestid de la informacio

La gran quantitat d’'informacié generada en lera digital requereix perfils professionals capa-
cos de seleccionar-la i gestionar-la, tasca que forma part de CADN periodistic.

1.1.6 Verificaci6 i contrast de fonts

La lluita contra la desinformacié és una de les missions essencials del periodisme, una pro-
fessié que té com a practica habitual el contrast de la informacié.

1.1.7 Produccio

La construccio de lagenda de contactes com a fonts d'informaci¢ i la capacitat per trobar-les
és un altre requeriment basic del periodisme.

1.1.8 Etica

Lexercici del periodisme s’ha de regir en tot moment pels criteris recollits als codis deonto-
logics de la professio.

1.2 Narracio

habilitat de comunicar de maneraoral, escrita i audiovisual serveix al periodisme per trans-
metre lainformacio a la societat, ja sigui des dels mitjans o des d’altres organitzacions, ocu-
pant rols diversos.

1.2.1 Expressi6 oral

Segons les veus expertes consultades per redactar aquest informe, saber interpretar la re-
alitat (Gowmis, 1991) i explicar-la és una de les habilitats professionals basiques del periodisme.

1.2.2 Expressio escrita

Habilitat clau i essencial en la premsa, pero també per a la narracio en altres mitjansien la
comunicacio corporativa. La capacitat d’expressar-se amb la maxima correccié és un valor
que cal mantenir en tot tipus d’organitzacions que han d’entendre els canvis del mén actual
i relacionar-se amb l'entorn.

1.2.3 Expressi6 audiovisual

El llenguatge audiovisual, dominant en la professi6 periodistica, guanya protagonisme en
Uera digital, basada en la immediatesa i la creativitat.

1.2.4 Disseny aplicat al periodisme

Es també un requeriment per fer arribar els continguts de manera atractiva, efectiva i ente-
nedora a la ciutadania.
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1.2.5 Idiomes

En un moén globalitzat, el domini dels idiomes, en especial l'angles, perd també d’altres, per-
met millorar la practica periodistica i obre les portes a ocupacions professionals diverses.
Aixi ho destaca bona part del grup consultat, com Ignacio Almirall, Miquel Molina o Susana
Molina, que consideren que cal reforcar-lo també en tots els nivells de formacié.

1.2.6 Distribucié multicanal

La hiperfragmentacié de canals situa la difusi6 de continguts com una habilitat a potenciar,
ienevolucio constant, entre professionals del periodisme i d’altres disciplines comunicatives.

2. DIGITALS

Les competéencies digitals permeten elaborar i posicionar continguts en linia, i faciliten la
tasca periodistica. Un dels contextos comunicatius que un gran nombre d’especialistes con-
sideren que cal entendre és el funcionament de les xarxes socials des d’una perspectiva
periodistica, com indica Georgia Taglietti. La responsable de comunicacié del Sonar és cons-
cient que ara cal saber i conéixer molt més que abans, especialment en habilitats digitals.
«Cada plataforma té les seves regles establertes i els seus codis que, a més, poden anar
variant. La capacitat per adaptar el contingut a cada canal és una habilitat basica», confirma
també la periodista Montse Vidal.

2.1 Posicionament

Gestionar els continguts que es publiquen a la xarxa demana habilitats especifiques.

2.1.1 Estratégia digital

Lavisio estrategica de la comunicacio digital combina formats i canals per guanyar visibilitat
i coherencia.

2.1.2 SEO
Loptimitzacio en els motors de cerca millora el posicionament dels continguts digitals.

2.1.3 Analitica
La digitalitzacio enregistra dades que cal analitzar per prendre decisions comunicatives.

2.1.4 Monitoratge
Lescolta activa digital és una font de detecci¢ d’'informacio rellevant.
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2.2 Continguts

Lelaboracié de continguts digitals implica dominar les narratives i formats especifics de cada
canal.

2.2.1 Narratives digitals
Les competéncies en narratives digitals aprofiten el potencial multimédiaiinteractiu en linia.

2.2.2 Gestio de xarxes socials

Eldomini de les xarxes socials, amb usos i especificitats, obliga a 'actualitzacié constantia
desenvolupar una gran capacitat de reacci6 davant la immediatesa informativa associada
a aquests canals.

2.2.3 Comunicacioé immersiva

Tecnologies com la realitat virtual i la realitat augmentada ofereixen possibilitats per a la
comunicacio immersiva, que s’esta convertint en la gran aposta de gegants tecnologics com
Meta.

2.2.4 Esdeveniments digitals i hibrids

La capacitat d’organitzar esdeveniments en linia o hibrids i de participar-hi —de manera
presencial o en linia— és una habilitat digital necessaria, especialment a partir de l'accele-
racio de la socialitzacié digital que s’ha produit arran de la pandémia.

2.3 Eines tecnolégiques

La tecnologia ofereix noves possibilitats que s’han d’aprofitar per comunicar millor.

2.3.1 Programaci6

El domini dels llenguatges de programacio é€s essencial per controlar el comportament de
les maquines, per crear plataformes digitals i per desenvolupar la intel-ligéncia artificial.

2.3.2 Disseny web

Lauge de la comunicacié mobil requereix perfils digitals especialitzats en la creacié d’apli-
cacions.

2.3.3 Creaci6 d’aplicacions

La capacitat per dissenyar pagines web de manera atractiva i seguint criteris d’usabilitat és
una competencia digital basica.

2.3.4 Verificaci6 digital
Les eines tecnologiques faciliten la tasca de verificacié de la informacié. Dominar-les és
també una capacitat cada cop amb més demanda, segons els experts i expertes consultats.
«El coneixement de les eines de verificacié és també una habilitat que busquem molt. Estan
apareixent noves eines de verificacio i cal saber utilitzar-les», assenyala el delegat d’EFE a
Catalunya, Leandro Lamor.
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3. EMPRESARIALS

Les competéncies empresarials fan referéncia a les habilitats que faciliten el desenvolupa-
ment professional i de negoci.

3.1 Marqueting i comercial

La visio comercial i de marqueting afecta directament els resultats de negoci, tant del sector
dels mitjans com de la resta d’organitzacions. Les persones entrevistades valoren la capacitat
de saber col-locar i promocionar les propies peces als diversos canals existents, i des del punt de
vista dels mitjans de comunicacié destaguen la importancia d’aplicar perspectiva periodistica
alesdecisions comercialside marqueting de les empreses de la comunicacio. Molts insisteixen
en la necessitat que la perspectiva periodistica es complementi amb la comercial. En aquest
sentit, Gemma Escribano assegura que ens cal entendre que alld que estem escrivint és tam-
bé un contingut per fer diners. Hi esta d’acord Tate Santaeularia, que considera que hem de
vendre millor els continguts i saber detectar patrons. Per a Enrique Canovaca, és essencial que
es sigui capac de detectar si l'estratégia comunicativa impactara en els resultats de negoci del
mitja. Per a moltes persones entrevistades, aquestes capacitats han de ser clau:

3.1.1 Estratégia de marqueting

La planificacié estratégica per posicionar un producte o servei en el mercat és imprescindi-
ble en un entorn competitiu.

3.1.2 Visi0 estratégica i comercial

Com destaca l'adjunta a la Direccié de Mitjans Digitals de la CCMA, Geni de Vilar, cal visio
estrategica, en el sentit d’entendre el context i saber adaptar-s’hi. D’altra banda, també re-
sulta essencial la capacitat de comprendre el procés de venda.

3.1.3 Marca personal
Cal saber presentar i vendre les habilitats, competencies i perfils propis.

3.2 Gestio

3.2.1 Emprenedoria

Saber posar en marxa noves activitats és necessari tant per crear noves empreses com per
transformar i fer evolucionar les que ja existeixen, inclosos els mitjans de comunicacio.

3.2.2 Innovacio

Lainnovaci6 ha deixat de ser un valor afegit per convertir-se en un element de supervivencia
en un context en qué la societat evoluciona constantment.

3.2.3 Finances
La capacitat de gestionar adequadament els recursos assegura la viabilitat dels projectes.

3.2.4 Sostenibilitat

Els reptes globals es basen en tres pilars, el mediambiental, lecondmic i el social per asse-
gurar la sostenibilitat del planeta i protegir les persones i les organitzacions.
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4. SOFT SKILLS / HABILITATS TOVES

4.1 Soft skills / Habilitats toves

Les soft skills o habilitats toves sén competéncies socials que han de desenvolupar els pro-
fessionals del periodisme tant per treballar en mitjans com en altres organitzacions. Aques-
tes habilitats s’han destacat també en la llista de les competéncies que es demanen als
professionals del periodisme.

Professionals com Monica Terribas o Patricia Plaja parlen de resoluci6 de problemes, empa-
tia i lideratge. De fet, alguns entrevistats com Tate Santaeularia o Mariona Alba insisteixen
en aquestes soft skills —habilitats toves que tenen aveure amb la capacitat de relacionar-se—
amb que compten els periodistes en comparacié amb altres professionals. Segons Estel
Estopinan, directora de comunicaci6 de Mobile World Capital: «els periodistes i comunicadors
tenim un espai clar molt més enlla del que se’ns pressuposa. Les grans tecnologies estan
combinant equips d’enginyers técnics i matematics amb gent provinent de les humanitats.
Perque tenim unes soft skills que altres professionals no tenen».

Competéncies
socials

Coneixements
de marqueting

Expressioé oral i

i escrita

ILlustracio: freepik
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Destaquen:

4.1.1 Lideratge

La influencia social i la capacitat de gestionar equips sén habilitats toves de les persones
que ocupen rols de lideratge dins i fora de les organitzacions.

4.1.2 Intel-ligéncia emocional

Lempatia, lassertivitati Uescolta activa son algunes de les qualitats de les persones intel-li-
gents emocionalment.

4.1.3 Treball en equip i en xarxa

Les estructures organitzatives cada vegada menys jerarquiques i el treball per projectes i
més col-laboratiu requereix professionals que sapiguen treballar en equip.

4.1.4 Adaptaci6 al canvi

Latransformacio digital, accelerada per la pandemia, ha accentuat la necessitat d’adaptar-se
als canvis.

4.1.5 Resolucié de problemes
El context implica ser resolutius i capacos de prendre decisions innovadores.

4.1.6 Capacitat d’aprenentatge

El canvi constant en tots els sectors, perd especialment en lambit de la comunicacio, fa
necessari un aprenentatge continu.

4.1.7 Creativitat

Els professionals qualificats han de desenvolupar la creativitat en un context en que els
processos s‘automatitzen cada vegada més, atés el desenvolupament de la intel-ligéncia
artificial.

4.1.8 Direcci6 de persones

La bona gesti6 del capital huma permet potenciar el talent, alinear objectius i millorar la
productivitat.
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LA INSERCIO LABORAL EN DADES

Les expectatives de creacio de nova ocupacio en el sector del periodisme han caigut signifi-
cativament a causa de la pandémia, com constata 'Outlook Blanquerna 2021, un estudi es-
trategic que aporta expectatives sobre la comunicacié a Catalunya i les claus de futur a
partir d’'una enquesta a més de 400 professionals. Gairebé el 70 % de les persones enques-
tades reconeixen que la crisi causada per la pandémia els ha repercutit negativament, inomés
un 25 % dels professionals considera que es creara ocupacioé en el sector durant l'any 2021,
xifra que, no obstant aixo, augmenta fins al 52,4 % en el cas dels que ocupen posicions de
gerencia, que es mostren més optimistes. Entre els perfils de periodistes més demanats, hi
ha el de persones amb experiéncia prévia en el sector (61,9 %), joves graduats amb un perfil
digital (66,7 %), professionals amb experiéncia internacional (23,8 %) i persones emprenedo-
res que tinguin el seu propi projecte (9,5 %),.

Laincorporaci6 de talent periodistic jove al mercat laboral és una tendéncia que també recull
Uinforme sobre la formaci6 de les persones titulades en comunicaci6 publicat per UAgencia
per a la Qualitat del Sistema Universitari de Catalunya (AQU, 2019). Les darreres dades mos-
tren que 9 de cada 10 persones aconsegueixen feina durant els tres anys posteriors a haver-se
titulat. Enelcas concret de les persones graduades en periodisme, la xifra se situaen el 91 %,
el 47,6 % de les quals amb contracte fix, el 28,8 % temporaliel 19,1 % s6n auténomes.

FIGURA 1 TIPUS DE CONTRACTE DE LES PERSONES GRADUADES EN PERIODISME QUE TROBEN
FEINA DURANT ELS PRIMERS TRES ANYS DESPRES DE TITULAR-SE
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Segons aquest informe, els salaris dels nous professionals del periodisme sén de mileuristes
en el 47,7 % dels casos, de dosmileuristes en el 37,3% i només hi ha un 15% de salaris que
superin els dosmileuristes, per sota de la mitjana del que cobren els titulats del Sistema
Universitari de Catalunya, amb un 32,1 % de professionals que assoleixen ingressos superiors
als dels dosmileuristes durant els tres primers anys després de la graduacio.

FIGURA 2 SALARIS DELS NOUS | NOVES PROFESSIONALS DEL PERIODISME

Mileuristes

Dosmileuristes

Més que dosmileuristes
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Font: AQU Catalunya 2019.

Aquest desnivell o escletxa salarial preocupa especialment tot el grup entrevistat. Xavier
Ginesta reclama «una reflexid sobre per qué els mitjans sén atractius com a primeres feines,
perd quan els periodistes volen millorar economicament es plantegen sortir del negoci dels
mitjans, ja que la seva versatilitat els fa ser capacos d’emprendre
aventures professionals si el sector no els tracta bé».

«El periodisme continua sent molt vocacional i és un tipus de fei-
na que algl pot assumir entre els 20 i els 30 anys, quan es faria Eva Dominguez
el que fos per signar en un diari o per sortir a la radio o a la tele-
visi6; perd a partir dels 30 anys es comenca a pensar en una feina
que et permeti viure en proporcié amb l'esforc que has fet per
formar-te», lamenta el periodista Josep Marti Blanch. Malgrat
tot, considera que hi ha certes posicions ben remunerades rela-
cionades amb el talent digital: «Té valor de mercat qualsevol que
sumia les empreses habilitats de posicionamentreal, que sapiga
mirar una pantalla i entendre qué cal fer, com s’ha de presentar un producte perqué obtin-
guiun bon resultat als cercadors, perque estigui ben posicionat i generiingressos; aixo son
feines ben pagades».

«Hi ha més sortides

fora dels mitjans
que adins»

Elgrup consultat atribueix aquesta situacio a la crisi dels mitjans de comunicaci6. El periodista
Albert Montagut, autor del llibre Reset. Como concluir la revolucion digital del periodismo
(MonTaguT, 2021), en lentrevista realitzada arran de l'elaboracié d’aquest informe ho atribueix
al fet que els mitjans van veure la digitalitzacié com un problema, en lloc de veure-la com una
manera nova de fer periodisme que pot millorar-lo si es fa adequadament».
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Enaquest context de transformacio digital de lecosistema mediatic, els mitjans de comunicacio
alineen la inversi6 en talent amb els seus models de negoci, potenciant més la captacio de pro-
fessionals que els aportin valor en la millora del producte periodistic, especialment en lambit
digital, aixi com en la seva transformacié cap als nous models de negoci que estan intentant
implantar (subscripcions, murs de pagament, plataformes). També posen el focus en especia-
listes per potenciar altres ambits que els permeten la monetitzacio, tot aprofitant la inversié de
marqueting cada vegada més centrada en continguts,amb formules com el contingut de marca
0 branded content, tal com destaca Aurora Campany, que considera
que és un sector que encara esta per descobrir i que experimenta
amb tota mena de formats nous, entre els quals destaca el podcast.

Patricia Plaja

Els professionals del periodisme, de la seva banda, troben també
«Hem de ser capacos oportunitats laborals fora de U'orbita dels mitjans de comunicacio,
de diferenciar entre sobretot en 'ambit de la comunicacié corporativa. Aixi, com es de-
informar i vendre» talla a la taula de la pagina 37, es considera que els dos ambits
principals que generen ocupaciot per a periodistes son els mitjans
de comunicacio i les empreses que necessiten professionals es-
pecialitzats en comunicacio corporativa, tot i gue també hi ha nin-
xols d’'ocupaci6 fora d’aquestes dues grans brangues, en un moment en que es creen noves
ocupacions professionals relacionades, principalment, amb la quarta revolucié industrial.

Lespecialista en periodisme immersiu, Eva Dominguez, assegura que hi ha més sortides fora
dels mitjans que a dins. De totes maneres, segons Patricia Plaja, portaveu del Govern de la
Generalitat de Catalunya, «hem de ser capacos de diferenciar clarament allo que és vendre
alguna cosai allo que és informar. S6n maneres de comunicar diferents».
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SORTIDES PROFESSIONALS

Les persones entrevistades tenen, en general, una visi¢ optimista sobre les sortides profes-
sionals que hi ha per als periodistes. Aixi resumeix la situaci6 el periodista i soci gestor del
grup Mediapro, Tatxo Benet: «La realitat és que, si comparem el
mercat actual amb el dels Gltims 30 0 40 anys, ara hi ha més opor-
tunitats que mai. Abans, els periodistes treballaven en els mitjans
de comunicacié, basicamenta premsairadio, perque practicament Tatxo Benet
no existia la televisid i de gabinets de premsa n’hi havia molt pocs.
Ara hihainfinitat d’'opcions, hi ha moltissima premsadigital, moltes
més emissores de radio, més periodistes en agencies de comuni-
caci6. Hiha moltes i diverses sortides».

«Ara hi ha més

oportunitats
que mai»

El grup de professionals que ocupa carrecs amb rol ocupador per
als mitjans de comunicacio6 o altres organitzacions, entrevistats per
Uequip de recerca que ha elaborat aquest informe, coincideixen a assenyalar que els perfils
digitals actualment son els més demanats, tant per al periodisme com per a la comunicacio
corporativa.

Aquesta percepci6 coincideix amb informes recents, com el de la xarxa social LinkedIn que
recull les 15 categories que van experimentar més creixement de la demanda entre Uabril i
loctubre de l'any 2020 en relacié amb el mateix periode de 'any anterior, constata l'acceleracio
de la demanda de perfils digitals.

6 1 0/ Les aptituds amb més demanda van ser:
(0

Percentatge
d’augment de la

demanda de perfils

digitals ’any 2020 Domini de Optimitzacio Estratégia de
xarxes SEO marqueting
digital
Font: LinkedIn 2020 Font: LinkedIn 2020

6 3 O/ Les tasques amb més demanda van ser:
(0

Percentatge
d’augment de
la demanda de

perfils autonoms Podcasting Video digital Blogueig
especialitzats en

contingut digital
Font: LinkedIn 2020 Font: LinkedIn 2020
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La plataforma va registrar en aquell periode un increment del 61 % en contractacions rela-
cionades amb la comunicacio digital, sol-licitant aptituds com el domini de xarxes socials,
loptimitzacié de motors de recerca (SEQ) i lestratégia de marqueting digital. El mateix infor-
me dedica, a més, una categoria especifica a la demanda de treballadors i treballadores
autonoms especialitzats en contingut digital, que va augmentar un 63 % en el mateix periode,
per a tasques com el podcasting, el video digital i el blogueig.

Laugment generalitzat de la demanda de talent digital també s’evidencia en l'informe Digital
Talent Overview 2021 (Barcelona Digital Talent, 2021) que conclou que l'any 2020 a Catalu-
nya s’han ocupat al voltant de 6.700 professionals digitals més.
Les veus expertes subratllen també que calen més especialistes
- digitals, també de perfils periodistics. «Ara el periodista té un
Anais Lopez ventall més ampli de possibilitats, i aquestes passen pel mén
«Ara el periodista té digital», constata la responsable de comunicacio de Fotocasa,
un ventall més ampli Anais Lépez. «Les competencies digitals ara s6n imprescindi-
de possibilitats, bles», confirma la directora de comunicaci6é d’Adevinta, Reme
i aquestes passen Garcia, que considera que, a més, els coneixements de gesti6 de
pel mén digital» continguts digitals obren als periodistes i les periodistes sortides
professionals de lambit del marqueting. En concret, es diferen-
cien dos grans blocs de sortides per a periodistes. La primera i més
classica del periodisme, als mitjans de comunicacio, i una altra
en altres organitzacions, principalment per dur a terme tasques relacionades amb la comu-
nicacio corporativa.

Les principals sortides localitzades per l'equip de recerca d’aquest informe, a partir de la
metodologia implementada i previament esmentada, es presenta i detalla a continuacio.

Mitjans de comunicaci6

Les persones entrevistades per elaborar aquest informe continuen considerant els mitjans
de comunicacié —premsa escrita i digital, radio i televisi6— com la sortida professional
natural del periodisme, encara que destaquen que les oportunitats es presenten principal-
ment per a perfils digitals. El director adjunt de La Vanguardia, Miquel Molina, creu que «el
periodista, d’entrada, ha d’aspirar a poder treballar als grans mitjans de comunicacio, on
Uoferta de llocs de treball en els darrers anys ha minvat molt mentre que ha crescut la ne-
cessitat de la comunicacio6 corporativa; i aquesta tendéncia anira a més a partir de la pan-
demia». La major part d’especialistes sostenen el mateix que la periodista Marta Sarda:
destaqguen que empreses iorganitzacions de tota mena necessiten cada vegada mésinformar
bé internament i externament.

Administracions publiques

Les administracions publiques s’'identifiquen com una sortida que s’ha de tenir en compte per
ales persones professionals del periodisme i la comunicacio, principalment perqué aquestes
entitats necessiten persones capaces d’entendre la seva activitat i traslladar-la a la societat.
PeraMarta Estévez, els calen periodistes que atenguin tot allo que volen explicar o comunicar,
especialmenten un moment com l'actual, complex econdmicamentisocialment. Segons Ana
Fernandez, les administracions «tenen l'obligacié d’explicar millor les politiques publiques».
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Amés, les capacitats d’expressio, sintesi i jerarquitzacié de la informaci6 sén claus, segons
Estel Estopinan, per elaborar propostes i gestionar projectes de financament public de
grans dimensions, com els de la Comissié Europea. Els periodistes i les periodistes també
sén, doncs, professionals capacos d’acompanyar organitzacions publiques i privades en
aquesta tasca.

Empreses i organitzacions
Tant des del sector de la comunicacié com des d’altres, es poden oferir:

Ocupacions vinculades a la comunicacio: directors de comunicacio, de relacions institucionals,
responsables de comunicacio, caps de premsa, técnics de comunicacio, son algunes de les
posicions que es detecten a les empreses més vinculades a la comunicaci6 corporativa.

En aquest sentit, Mabel Mas o Monica Fernandez subratllen que les empreses necessiten
explicar-se millor, siguin del perfil que siguin. Entre les tasques que s’han detectat durant les
entrevistes destaca, per exemple, el relat de marca o storytelling per aempreses emergents.
En definitiva, com explica la responsable de comunicacié interna de 'Hospital Moisés Broggi,
Monica Fernandez, «els expertsiexpertes en comunicacid externaien comunicacio interna
fan una de les tasques principals del periodista: buscar contingut noticiable, elaborar una
pecainformativa i, després de contrastar-la amb les fonts internes, distribuir-la pels canals
interns o externs de l'organitzacio».

Departaments comercialside marqueting: segons Anais Lépez, CMO a Fotocasa, cal ajudar
els departaments de marqueting des de la visi6 periodistica. Gemma Muhoz, de la seva ban-
da, comenta que tots formem part de lengranatge empresarial, i la visio d’un o una periodis-
ta a ’hora de transmetre’l externament és molt important. Especialment, en les empreses
periodistiques i del mén de la comunicacié, els professionals i les professionals insisteixen
que anem, tal com ho explica Marta Vivancos, cap a una «’marquetinitzacid’ de la informacio».

Carrecs directius i de gestio: els entrevistats i les entrevistades insisteixen en el fet que
tenir certes nocions administratives ajuda a ser molt bons gestors i gestores i ocupar carrecs
directius. «Un periodista pot acabar gestionant empreses periodistiques», subratlla Quim
Cuixart, director de Coordinacio i Gestio de la produccié a TVE Catalunya i professor univer-
sitari.

Recursos humans: la gestio de les persones i el talent és un altre dels rols assignables a
periodistes. Perfils com Mariona Alba, Tate Santaeularia o Estel Estopifian consideren que
les esmentades habilitats toves o soft skills que s’atribueixen als comunicadors i comunica-
dores son idonies per a la gestio de les persones en les organitzacions. La capacitat d’escol-
tar i d’entendre l'entorn i saber-lo explicar i traslladar als altres és, al seu parer, clau perqué
tothom entengui en quin moment es troba Uorganitzacié on treballa.

Universitats i centres de recerca

Com expliquen alguns dels entrevistats i entrevistades, la pandemia de la COVID-19 ha
posat en evidéncia la necessitat social de la divulgacio cientifica. Aixi doncs, la capacitat
d’explicar a la societat realitats i aspectes complexos del mén de la ciéncia que tenen im-
pacte social és una altra de les sortides detectades. De fet, segons Estel Estopiian, «Es-
panya és un pais pioner en produccié de papers cientifics. Tenim unes universitats que
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investiguen d’'una manera excepcional. Ho fem sUper bé. | en resum, acaben guardades en
un calaix, no salten al mercat».

Els periodistes i les periodistes, doncs, no només poden ajudar a fer aquest pas, també n’hi
ha que s'impliquen directament en la recerca en ciéncies socials.

Segons Giorgia Tagletti, en aquest sentit, la pandémia ha tornat la legitimitat al periodisme,
en haver d’explicar la complexitat per mitja del procés periodistic i les habilitats que compor-
ta. Per a Ana Isabel Fernandez Viso, la questi6 central és «com es comunica de la manera
més clara, pedagogica i rigorosa possible perqué lusuari ens entengui? Com expliquem una
cosa a algl perque s’adoni que és rellevant? Aixo és el que aporta el periodismen.

Escoles i instituts

LCeducacidé mediatica, com a lluita contra la desinformacio, és un altre dels ambits en qué
s’han situat també sortides laborals del periodisme. De fet, segons Nereida Carrillo i Ana
Isabel Fernandez Viso, aquesta sera una funcié clau com a garantia de futur per al sector.

Grups de pressio o lobbies

La capacitat d’argumentar i influir des de la funci6 periodistica i comunicativa és de les més
reconegudes socialment. En aquest sentit, algunes de les persones que han participat en
larecercaique han permes elaborar aquest informe posen sobre la taula els grups de pres-
sib en el mon institucional com a espai de desenvolupament professional del periodisme. Per
a Estel Estopinan, aquesta realitat va molt vinculada a la capacitat de persuasi¢ i de venda.
Segons Eva Diaz, la clau esta en largumentacio.

Partits politics

Més enlla de la tasca d’assessoria de comunicacio, les persones entrevistades, com Carles
Pont o Artur Zanén, destaquen que el perfil de periodista és un bo per a la politica, perque
comunica bé, sintetitza la realitat, se sap posar en la pell de laltre i incorpora molts conei-
xements técnics i practics de diversos sectors.

L/

B\Vy

Emprenedoria ()

La digitalitzacio també facilita el treball en xarxa i 'emprenedoria, com destaquen
Ndria Vila o Mariola Dinarés. Aquesta Gltima vaticina fins i tot que «el periodista
del futur no es casara amb un mitja en concret». Cemprenedoria apareix com un
element transversal de les diverses sortides esmentades.
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PERFILS PROFESSIONALS

A partir de la cinquantena d’entrevistes en profunditat realitzades per elaborar aquest
informe, de l'analisi de les dades sobre lainserci6 laboral, i un cop detectades les sortides
principals en aquest ambit, es detallen els possibles perfils del periodisme, tant en els
mitjans com en comunicacié corporativa, els dos grans ambits que generen més ocupacio:

1. MITJANS DE COMUNICACIO

Els mitjans de comunicaci6 sén la sortida professional classica del periodisme i hi trobem
periodistes fent les feines més tradicionals. Els nous perfils digitals, gue s6n els més requerits,
conviuen amb els classics.

1.1 Agéncies de noticies, premsa escrita i revistes

En lambit de la premsa escrita, trobem els perfils professionals seguents:

1.1.1 Caps de secci6 i redactors/res en cap

Els mitjans de comunicacié s’organitzen en seccions tematiques, com ara: internacional,
politica, economia, tecnologia, cultura o esports. Hi ha periodistes, normalment els més
veterans o veteranes, que fan tasques de seleccio i supervisen Uedici6 dels textos.

1.1.2 Columnista

Comptar amb col-laboradors i col-laboradores de renom, la majoria dels quals sén periodis-
tes, permet que els diaris fidelitzin subscriptors.

1.1.3 Gestor/a de continguts digitals

Els mitjans necessiten cada cop més talent digital, sobretot per nodrir de contingut les xar-
xes socials, pero també per a les seves edicions digitals i aplicacions.

1.1.4 Corresponsal

Assegurar la cobertura informativa des d’indrets del mén diversos és molt necessari, encara
que se n‘encarreguin, cada cop més, professionals freelance.

1.1.5 Director/a

Fs la persona que defineix 'agenda informativa a través de la portada, tot seguint la linia
editorial del mitja.

1.1.6 Dissenyador/a, maquetista, director/a d’art

Eldissenyila maguetacio son tasques necessaries en la premsa escrita. Dins d’aquest am-
bit, sobretot en la vessant digital dels mitjans, guanyen pes la visualitzacié de dades i el
periodisme immersiu.

1.1.7 Editor/a de génere

El repte de la igualtat de génere es tradueix en la creaci6 de la figura de leditor o editora de
genere, que garanteix la perspectiva de génere en l'enfocament i el llenguatge dels textos.
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1.1.8 Fotodgraf/a, fotoperiodista

El fotoperiodisme és un perfil imprescindible, tant per a les agencies com per als mitjans, ja
sigui en plantilla com de manera freelance.

1.1.9 Redactor/a

La redaccié d’informacio, previament obtinguda i contrastada, és el rol més classic del pe-
riodisme.

1.1.10 Verificador/a
Lauge de la desinformacio fa necessari que hi hagi equips de verificacié als mitjans.

1.2 Radio i podcast

El mon de laudio viu un moment algid i ocupa professionals del periodisme:

1.2.1 Gestor/a de continguts digitals

El podcast és el contingut digital d’audio per excel-lencia, pero, a més, també cal talent digi-
tal per a la gesti6 de xarxes socials.

1.2.2 Director/a

Dirigeixen programes i emissores.

1.2.3 Locutor/a

Qui dona veu a la informacio o U'entreteniment radiofonic.

1.2.4 Productor/a

La preparacié dels temesi el contacte amb els entrevistats o entrevistades sén tasques que
gestiona la producci6 radiofonica.

1.3 Televisi6 i produccié audiovisual

Hiha periodistes treballant tant per a les televisions com per a les productores audiovisuals,
amb aquests perfils:

1.3.1 Gestor/a de continguts digitals

Els perfils relacionats amb els continguts audiovisuals en suports digitals sén, actualment,
molt sol-licitats per televisions i productores audiovisuals.

1.3.2 Director/a
Dirigeix programes, cadenes de televisio i productores audiovisuals.

1.3.3 Presentador/a

Qui posaveu a lainformaci6 o lentreteniment televisiu és, habitualment, un periodista o una
periodista.
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1.3.4 Productor/a

La preparacié dels temesiel contacte amb els entrevistats son tasques que es fan des de la
produccio6 televisiva.

1.3.5 Reporter/a
El reporterisme televisiu és un perfil professional classic del periodisme.

2. COMUNICACIO CORPORATIVA | GESTIO EMPRESARIAL

Lambit de la comunicacio corporativa €s el que més ocupacio per a periodistes genera, i rep,
de mitjana, millor retribucié que la que ofereixen els mitjans de comunicacié. Poden fer tasques
relacionades amb la comunicacié o ocupar diferents rols de gestié que detallem a continuacio:

2.1 Comunicacio6 corporativa

Les administracions publiques, les institucions, les empreses, els partits politics i les orga-
nitzacions sense anim de lucre necessiten perfils professionals especialitzats a comunicar,
funcié que desenvolupen habitualment periodistes:

2.1.1 Cap de premsa

S’encarrega de les relacions amb els mitjans de comunicacio.

2.1.2 Gestor/a de continguts digitals

El talent per a la gestio de continguts digitals és el perfil més demandat de la comunicacio
corporativa.

2.1.3 Director/a de comunicaci6
Marca lestrategia de comunicacio de la institucio.

2.1.4 Director/a executiu/va de comptes

Les agencies de comunicacio, empreses encarregades d'impulsar diferents projectes de co-
municacio corporativa, contracten periodistes per dirigir o per ser caps de comptes. També hi
ha periodistes que fan aquestes funcions com a freelance.

2.1.5 Portaveu
S’especialitza a adrecar-se als publics d’interes de lorganitzacio.

2.2 Gestioid’altres
Gestio empresarial, marqueting i sostenibilitat son altres rols destacats.
2.2.1 Director/a de mitjans

Els periodistes i les periodistes, gracies a la seva capacitat per entendre el mén canviant,
també gestionen empreses periodistiques i, fins i tot, de tota mena de sectors.
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2.2.2 Docent

La formacié en comunicacio també la imparteixen periodistes.

2.2.3 Responsable de marqueting i comercial

La necessitat cada cop més gran d’incorporar professionals que puguin comunicar de ma-
nera efectiva fa que els periodistes i les periodistes tinguin un perfil idoni per a ocupacions
relacionades amb el marqueting i les vendes.

2.2.4 Responsable de recursos humans

La gestio de persones, en concret per fer tasques relacionades amb la comunicaci6 interna,
és un perfil professional que ocupen periodistes.

2.2.5 Responsable de RSC i sostenibilitat

Laresponsabilitat social corporativa (RSC), tradicionalment a carrec de periodistes, és un eix
centralde lestrategiaempresarial que es basaen els pilars de la sostenibilitat. Dins d’aquest
ambit, es detecta un ninxol d’ocupacio en la gestié d’ajuts, especialment pel que fa als fons
de recuperaci6 europeus.

Els perfils detallats anteriorment es presenten a continuaci6, juntament amb la llista de
tipus de competéncies i habilitats que cadascun requereix. Les esmentades competén-
ciesihabilitats, exposades en l'apartat previ d’aquest informe, es detallen agrupades per
les quatre grans categories en queé s’han classificat anteriorment: informatives, digitals,
empresarials i habilitats toves (amb les seves corresponents icones representatives):

INFORMATIVES DIGITALS EMPRESARIALS HABILITATS TOVES

Les icones sén de color verd si es tracta d’un grup de competéncies essencials en un
perfil. Si la icona corresponent és de , es tracta de competéncies comple-
mentaries en aquell perfil determinat.

4 = ) * |
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AGENCIES DE NOTICIES, PREMSA ESCRITA | REVISTES EE!E]

Cap de seccid i redactor/a en cap Columnista Gestor/a de continguts digitals

MIRADA

MIRADA
, « Investigacio

- Investigacio =

, MIRADA ’

= .lInvestigacio =

.,))

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificaci6 i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi¢ oral

« Expressi¢ escrita

« Expressié audiovisual

» Disseny aplicat al periodisme
« [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
» Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

» Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
» Innovacio
 Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

» Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

» Direccié de persones

.)))

- Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

 Gatekeeper i gestid de la
informacié

« Verificacié i contrast de fonts

« Producci6

- Etica

NARRACIO
 Expressi¢ oral
 Expressi6 escrita

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

« Analitica

CONTINGUTS

- Narratives digitals

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Visio estratégica i comercial
« Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

« Treball en equip i en xarxa
« Resolucié de problemes

« Creativitat

.)))

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeper i gestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressio oral

« Expressio escrita

« Expressio audiovisual

+ Disseny aplicat al periodisme
« [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
« Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Programacio

» Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

« Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio
 Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
» Creativitat
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AGENCIES DE NOTICIES, PREMSA ESCRITA | REVISTES EE!E]

Dissenyador/a, maquetador/a,

Rlisctors director/a d’art

Corresponsal

a

.,))
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MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

» Periodisme de dades

 Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

« Produccio

- Etica

NARRACIO

«» Expressié oral

» Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual

+ Disseny aplicat al periodisme
+ |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
» Estrategia digital
- SEO

« Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

+ Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
« Estrategia de marqueting

« Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO
» Emprenedoria
* Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equipien xarxa
» Adaptaci6 al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

a

.)))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

+ Gatekeeper i gestio de la
informacié

« Verificacio i contrast de fonts

« Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

« Expressio escrita

- Expressié audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
- |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
- SEO

- Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

» Gesti6 de xarxes socials

« Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Programacio

« Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi¢ estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacié

« Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equipien xarxa
« Adaptacio al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direccié de persones
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MIRADA

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

» Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccid

- Etica

NARRACIO

« Expressio oral

» Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
» Estrategia digital
- SEO

« Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS
« Narratives digitals
« Comunicacié immersiva

EINES TECNOLOGIQUES
» Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

« Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
* Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equipienxarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’aprenentatge
» Creativitat

« Direccié de persones



AGENCIES DE NOTICIES, PREMSA ESCRITA | REVISTES

Editor/a de génere

P

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

- Coneixements humanistics

» Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

. Etica

NARRACIO

» Expressié oral

« Expressi6 escrita

« Expressi6 audiovisual

+ Disseny aplicat al periodisme
« l[diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

 Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Disseny web
» Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi¢ estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

- Finances

» Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

» Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
- Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direccié de persones

.)))

Fotograf/a, fotoperiodista

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts
« Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

« Expressié escrita

« Expressio audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
- SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Disseny web
- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat
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Redactor/a

P

)

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeperi gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

. Etica

NARRACIO

» Expressié oral

« Expressi¢ escrita

« Expressio audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« Idiomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

« Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Programacio

+ Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi¢ estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
- Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat
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Verificador/a

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

 Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

 Expressié oral

« Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
. - Estrategia digital

« SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

- Gesti6 de xarxes socials

« Comunicacio immersiva

+ Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
- Programacio

» Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

Q MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting
« Visi6 estratéegica i comercial
« Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

« Finances

- Sostenibilitat

HABILITATS TOVES
. - Lideratge
« Intel:ligéncia emocional
« Treball en equip i en xarxa
- Adaptacio al canvi
+ Resoluci6 de problemes
« Capacitat d’'aprenentatge
« Creativitat
« Direcci6 de persones

34



RADIO | PODCAST

Gestor/a de continguts digitals

a

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificaci6 i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi¢ oral

« Expressi¢ escrita

« Expressié audiovisual

» Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
» Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
- Programacio

» Disseny web

» Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
» Innovacio
 Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

» Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

Director/a

pa

.)))

-

MIRADA

- Investigacio

- Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

 Gatekeeper i gestid de la
informacié

« Verificacié i contrast de fonts

« Producci6

- Etica

NARRACIO

» Expressi6 oral

 Expressi6 escrita

« Expressié audiovisual

- Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
- SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

« Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Programacio

« Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrateégia de marqueting

- Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

« Finances

- Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

- Intel:ligencia emocional

« Treballen equip ien xarxa
- Adaptacio al canvi

« Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

« Direccié de persones

Radiografia de la professio

ndghi

Locutor/a

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeper i gestid de la
informacio

« Verificaci6 i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressio oral

 Expressi6 escrita

« Expressio audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucio multicanal

POSICIONAMENT
« Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Programacio

» Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

« Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO
» Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
» Creativitat

» Direccié de persones
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NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO PER A PERIODISTES

RADIO | PODCAST

Productor/a

.)))

36

MIRADA
« Investigacio
« Interpretacio

« Coneixements humanistics

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

. Produccié
« Etica

NARRACIO

« Expressié oral

- Expressio escrita

« Expressio audiovisual
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL

« Estrategia de marqueting

« Visi6 estratégica i comercial

« Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

« Finances

- Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligeéncia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’'aprenentatge
« Creativitat

« Direcci6 de persones

ndghui



Radiografia de la professi6

TELEVISIO | PRODUCCIO AUDIOVISUAL -l

Gestor/a de continguts digitals

a

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificaci6 i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi¢ oral

« Expressi¢ escrita

« Expressié audiovisual

» Disseny aplicat al periodisme
« [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
» Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
- Programacio

» Disseny web

» Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
» Innovacio
 Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

» Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

Director/a

pa

.)))

-

MIRADA

- Investigacio

- Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

 Gatekeeper i gestid de la
informacié

« Verificacié i contrast de fonts

« Producci6

- Etica

NARRACIO

 Expressi¢ oral

 Expressi6 escrita

« Expressié audiovisual

- Disseny aplicat al periodisme
- ldiomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
- SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

« Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
» Programacio

« Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrateégia de marqueting

- Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

« Finances

- Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptacio al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

« Direccié de persones

Presentador/a

a

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

« Gatekeeper i gestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressio oral
 Expressi6 escrita

« Expressio audiovisual
« [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
« Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

» Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

« Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO
» Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

- Intel:ligencia emocional

* Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

« Direccié de persones
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NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO PER A PERIODISTES

TELEVISIO | PRODUCCIO AUDIOVISUAL

Productor/a

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

- Coneixements humanistics

 Gatekeeperigestid de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

« Produccio

- Etica

NARRACIO

» Expressié oral

- Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual
- [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

- Gesti6 de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
« Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

» Finances

» Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

- Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptaci6 al canvi

» Resoluci6 de problemes

« Capacitat d’aprenentatge
» Creativitat

« Direccié de persones

38

Reporter/a

.)))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

« Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

« Expressié escrita

« Expressi6 audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

- Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
 Programacio

« Disseny web

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

- Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptacio al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat



Cap de premsa

s

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

» Periodisme de dades

- Gatekeeperigestio de la
informacié

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

«» Expressié oral

- Expressio escrita

+ Expressi6 audiovisual

+ Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

» Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Programacio

« Disseny web

« Creacio6 d’aplicacions

» Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
« Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
» Innovacio

« Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligéncia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direcci6 de persones

Gestor/a de continguts digitals

)
<

.)))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

» Expressio escrita

« Expressié audiovisual

- Disseny aplicat al periodisme
- |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

- Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

- Esdeveniments digitals i
hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
 Programacio

« Disseny web

« Creacio d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi¢ estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

« Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

- Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptaci6 al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

Radiografia de la professi6

Director/a de comunicacio

a

.,))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccid

. Etica

NARRACIO

« Expressio oral

- Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« ldiomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
 Programacio

« Disseny web

« Creacio d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
« Estrategia de marqueting

- Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
* Innovacio

« Finances

» Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligéncia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direccié de persones
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NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO PER A PERIODISTES

Director/aexecutiu/vade comptes

s

.,))

40

MIRADA

* Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

» Periodisme de dades

- Gatekeeperigestio de la
informacié

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressié oral

- Expressio escrita

« Expressi6 audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

» Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Programacio

« Disseny web

« Creacio6 d’aplicacions

» Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
« Estrategia de marqueting

» Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
» Innovacio

« Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligéncia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direcci6 de persones

Portaveu

)
<

.)))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

- Expressio escrita

« Expressié audiovisual

- Disseny aplicat al periodisme
- |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

- Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

- Gesti6 de xarxes socials

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO
« Emprenedoria
« Innovacio

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptaci6 al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direcci6 de persones



GESTIO | D’ALTRES

Director/a de mitjans

K

.,))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

* Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

» Producci6

- Etica

NARRACIO

 Expressié oral

» Expressio escrita

« Expressié audiovisual

» Disseny aplicat al periodisme
« [diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

» Comunicacié immersiva

» Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Programacio

» Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

» Visi6 estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

- Finances

» Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

» Intel:ligencia emocional

+ Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

« Direccit de persones

Docent

P

.)))

-

MIRADA

- Investigacio

- Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

* Gatekeeper i gestié de la
informacié

« Verificacié i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi¢ oral

« Expressio escrita

« Expressié audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
- SEO

« Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gestio de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Programacio

« Disseny web

« Creacio d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visio estratégica i comercial
« Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

- Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
« Adaptaci6 al canvi

« Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
- Creativitat

« Direccié de persones

Radiografia de la professi6

Responsable de marqueting
i comercial

P

.)))

MIRADA

« Investigacio

« Interpretacio

» Coneixements humanistics

 Gatekeeper i gesti6 de la
informaci6

« Verificacio i contrast de fonts

» Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressio oral

» Expressio escrita

» Expressié audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« Idiomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
+ SEO

+ Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

« Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

» Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
 Programacio

+ Disseny web

« Creacio d’aplicacions

« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

« Visi¢ estratégica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacio

- Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel:ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resoluci6 de problemes

+ Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direcci6 de persones

41



NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO PER A PERIODISTES

GESTIO | D’ALTRES

Responsable de recursos humans

I MIRADA
= -lInvestigacio
« Interpretacio
- Coneixements humanistics
* Gatekeeper i gestio de la
informacio
« Verificacio i contrast de fonts
» Produccio
- Etica

NARRACIO

» Expressié oral

» Expressi6 escrita
» |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

+ Analitica

- Monitoratge

.,))

CONTINGUTS

+ Narratives digitals

» Gestio de xarxes socials

« Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
« Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
» Estrategia de marqueting

« Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

» Emprenedoria
« Innovacio

» Finances

« Sostenibilitat

*_ HABILITATS TOVES
- Lideratge
* Intel-ligencia emocional
« Treball en equip i en xarxa
- Adaptacio al canvi
» Resoluci6 de problemes
- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat
« Direccié de persones

42

Responsable de RSCisostenibilitat

’

.)))

MIRADA

- Investigacio

« Interpretacio

« Coneixements humanistics

« Periodisme de dades

- Gatekeeper i gestio de la
informacio

« Verificacio i contrast de fonts

« Produccio

- Etica

NARRACIO

« Expressi6 oral

« Expressié escrita

« Expressi6 audiovisual

« Disseny aplicat al periodisme
« |diomes

DIFUSIO
« Distribucié multicanal

POSICIONAMENT
- Estrategia digital
« SEO

- Analitica

- Monitoratge

CONTINGUTS

- Narratives digitals

« Gesti6 de xarxes socials

« Comunicaci6 immersiva

- Esdeveniments digitals
i hibrids

EINES TECNOLOGIQUES
 Programacio

« Disseny web

« Creaci6 d’aplicacions

- Verificacio digital

MARQUETING | COMERCIAL
- Estrategia de marqueting

- Visi6 estrategica i comercial
» Marca personal

GESTIO

« Emprenedoria
« Innovacié

« Finances

« Sostenibilitat

HABILITATS TOVES

- Lideratge

« Intel-ligencia emocional

« Treball en equip i en xarxa
» Adaptacio al canvi

» Resolucié de problemes

- Capacitat d’aprenentatge
« Creativitat

« Direccié de persones



Radiografia de la professi6

NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO

Les habilitats atribuides al periodisme, consistents a interpretar la realitat i saber comuni-
car-la adequadament, s’estan convertint en imprescindibles en altres disciplines. Aixi ho
destaquen moltes de les persones entrevistades, com la directora del grau en comunicacio
de la UOC, Judith Clares: «saber comunicar ajuda en U'exercici de moltes altres professions».
Levolucio d’'altres sectors, impulsada per la digitalitzacio i la sostenibilitat, obre noves opor-
tunitats i ninxols d’ocupacio:

Intel-ligéncia artificial

Laintel-ligéncia artificial apareix com a ninxol d’ocupacioé (CHace, 2018; Peiro, 2020; Mico, 2020;
Mico i CoLL, 2020; PErez SoLer, 2021; Mico, 2021).

Linforme Empleos en auge, elaborat per analistes de dades de U'Economic Graph de LinkedIn
(LinkedIn, 2021) a partir de 'analisi de més de 15.000 ofertes de feina publicades a la plata-
forma, constata que, durant lany 2020, els llocs de treball relacionats amb la intel-ligéncia
artificial i la ciencia de dades va augmentar un 64 %. La periodista especialitzada en TIC
Karma Peir6 reivindica el paper de la professié periodistica en aquest ambit com una espe-
cialitzacio tematica. Considera que calen més professionals que la investiguin i, també, que
falten periodistes que la sapiguen implementar. «Potser U'estalvi de costos que la intel-ligen-
cia artificial pot reportar a les empreses de comunicaci6 el podriem invertir en continuar
formant els periodistes».

Segons Tate Santaeularia, «ens cal liderar la comunicacié del segle que ve amb el suport de
les dades massives o big data i la intel-ligencia artificial». De fet, «podem acabar sent fins i
tot linguistes per a robots o assistents de veu», afegeix Mariola Dinarés. Segons ella, a més,
no hi ha gaires periodistes que investiguin en lambit tecnologic, esbrinant, per exemple, que
passa al web profund.

«Qui hihaaldarrere de laintel-ligéncia artificial ara? —es pregunta Tate Santaeularia—.
Hi trobem matematics, fisics, professionals de les ciéncies economiques o de la direccio i
ladministracié d’empreses... No hi ha periodistes, que hauriem d’aprofitar aquesta nova
onada de digitalitzacié i deixar-nos de romanticismes, treure’ns molts complexos i ser molt
més agosarats per liderar la comunicacio, entrant com a kamikazes dins de la intel-ligéncia
artificial».

Edici6 de génere

La gestid de genere ofereix oportunitats al sector de la comunicacié (Dircom, 2018), com apun-
tentambé expertes entrevistades per a aquest informe com Georgia Taglietti i Maria Macia,
quan destaquen precisament la feminitzacié com un dels eixos clau del model comunicatiu
actual. En aquest ambit, detecta un ninxol d’ocupacioé especific en la nova figura de 'editor o
editora de génere, que ocupa un rol de nova creacio dins de les redaccions, com és el cas del
The New York Times (2017), el primer mitja a crear aquesta figura que s’'incorpora, cada cop
més, en altres capcaleres i mitjans de comunicacio (PErez SoLER | Roca, 2019).
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Gestio d’ajuts economics

La capacitat dels periodistesi les periodistes per obtenirinformacié, documentar-se i redac-
tar correctament, adaptant la comunicacié escrita als requeriments de cada convocatoria,
converteix la gestio d’ajuts economics en un ninxol d’ocupacié per a periodistes. Aixo adqui-
reix una importancia creixent en el context actual, en qué un element clau sén les ajudes
per fer front a la situacié provocada per la COVID-19. Lobtencié de fons europeus de recu-
peracid, que suposen l'estimul econdomic més gran financat mai per la Unié Europea, a fi
d’accelerar ladigitalitzacio i orientar leconomia amb vista a un desenvolupament sostenible
després de la crisi derivada de la pandémia, é€s un element estratégic per a moltes organit-
zacions (CoLL, 2021). Aquest pla europeu, conegut com a acord Next Generation EU, acom-
panya altres instruments, com el Marc Financer Plurianual 2021-2027 que es repartira durant
els propers anys.

Amb tot, d’acord amb el que es desprén de les entrevistes realitzades i del llistat de possibles
sortides professionals detallat a 'apartat anterior, les noves oportunitats i ninxols d’ocupa-
ci6 que es detecten per a periodistes apareixen molt vinculats a un dels reptes globals més
rellevants en lactualitat: la sostenibilitat.

La sostenibilitat

El periodisme aporta perfils clau per acompanyar les organitzacions de les quals formen part
en lassoliment d’aquest repte de la sostenibilitat, entés des de tres aspectes basics:

- Lasostenibilitat economica. A partir de l'assoliment de noves capacitats comercials
que, unides a les periodistiques, han de contribuir a revaloritzar els continguts. «Ens
hem de saber vendre bé», destaca Susana Molina. En aquest sentit, Eva Blanco re-
corda que hem de sumar a les capacitats periodistiques el coneixement empresarial.

- La sostenibilitat social. Les competéncies socials que es demanen del perfil de pe-
riodista estan alineades amb les sortides relacionades amb una bona gestio de les
persones. Lescolta, lempatia, la capacitat de fer entendre als equips la situacié de
cada organitzacio es considera un aspecte molt rellevant en aquest sentit.

- Lasostenibilitat mediambiental. Els passos que les diferents organitzacions fan en
aquest aspecte s’han de traslladar a la societat a través de periodistes que entenguin
amb qui parlen, que coneguin el seu public i que hi estableixin un dialeg, tal com insis-
teix Mabel Mas. Segons Marissé Arrufat, «les empreses busquen un proposit i de
quina manera contribuir a millorar el mon, ajudar la societat, a explicar quin impacte
positiu tenen».

lgualment, per a Carles Pont, «els processos de transformacié no seran viables sense perio-
distes en lambit estrategic de lempresa per explicar la complexitat de la transformacio».

Enaquest sentit, la comunicacié es presenta no només com un espai per explicar els passos
que les organitzacions fan en aquesta direcci6, també com la clau de volta que ajuda a as-
solir-les. Es a dir, des del periodisme no només s’explica com les empreses lluiten per la
sostenibilitat, amb la seva tasca transversal ajuden a assolir-la. Tot plegat pero, passa per
uns nous coneixements i competéncies que cal incorporar també a la formacié periodistica,
tal com es detalla en lapartat seglent.
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ELS ESTUDIS DE PERIODISME

Segons el canal Universitats de la Generalitat de Catalunya (GENCAT, 2021), actualment
s'ofereixen graus en periodisme a la Universitat Autonoma de Barcelona (UAB), la Universitat
Pompeu Fabra (UPF), la Universitat Rovira i Virgili (URV), la Universitat de Vic (UVic), la Uni-
versitat de Lleida (UdL), la Universitat Ramon Llull (URL), la Universitat Abat Oliba (UAO) i la
Universitat Internacional de Catalunya (UIC). Amés, a la Universitat de Barcelona s'imparteix
el grau en Comunicacié i Industries Culturals, i a la Universitat Oberta de Catalunya el grau
en Comunicacioé. En total, les universitats catalanes ofereixen més de 2.000 places.

Enopini6 del professor associat del Departament d’Estudis de Comunicacié de la Universitat
RoviraiVirgili (URV), Enrique Canovaca de la Fuente, un dels entrevistats per a aquest infor-
me, hi hauria d’haver «menys estudiants de periodisme per promocio i ser més selectius» en
fer la tria. El professor de periodisme digital de la URV creu que «amb pocs estudiants per
classe, el professorat pot fer bones correccions i un bon acompanyament».

En la mateixa linia, la degana de Ciencies de la Comunicaci6 de la UAB, Maria José Recoder,
reconeix en una entrevista a la revista Capcalera (Rovira, juny 2021) que s’han reduit places
dels estudis de periodisme en aquesta universitat amb la finalitat de diversificar loferta dels
estudis de comunicacio per atendre les demandes del mercat de professionals de comuni-
cacio corporativa:

«Al grau de Periodisme de la UAB enguany teniem 160 places. | n’haviem tingut moltes més.
Lany 2012 teniem 340 places de Periodisme, si bé fa tres anys amb el Col-legi de Periodistes
vam decidir que hi havia massa oferta. | de les 340 vam passar a 280, i ara en tenim 120.
Per quina rad? Per qué vam agafar aquestes 120 places i vam crear dos graus nous. Ens ado-
navem que el mercat laboral demanava uns perfils que no existien a la facultat. Hi havia estu-
diants que acabaven Periodisme i se n‘anaven a fer un master en Comunicacié Corporativa».

El vicedega de la Facultat de Comunicacio i director del grau en Periodisme de la UPF, Carles
Pont, en lentrevista realitzada per a 'elaboracié d’aquest informe, considera que 'oferta for-
mativa, afavoreix el desenvolupament i la inserci6 laboral dels periodistes i les periodistes.

«Massa sovint, ens autoflagel-lem amb la idea que la formacié universitaria no és bona, i no
es cert. Es forma en nivells molt alts de competencia i aplicabilitat. M’agradaria saber si els
advocats, arquitectes o enginyers surten amb uns coneixements tan alts de les eines que fan
servir en les empreses del seu ambit o, si les eines no sén les mateixes, la corba d’aprenen-
tatge és tan petita com la dels periodistes. Perd cal tenir en compte que la universitat no
només ha de formar persones per accedir al mercat de treball».
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Aquest debat sobre lorientacio professional dels estudis de perio-
disme, present des dels seus inicis (SANcHEZ-GARcia, 2021), ara com
ara continua molt present. «La formaci6 ha de ser professionalino
«Si hi hagués més academicista», considera el periodista i professor de la Universitat
permeabilitat entre Abat Oliba, Joan Carles Valero, i, a més, creu que «a la universitat
el mén universitari hi ha massa gent que imparteix classes perque ha fet la carrera,
i el mén mediatic, perd no ha exercit el periodismen.
laindependéncia
periodistica faria
temps que estaria
garantida»

Monica Terribas

En la mateixa linia, la periodista i professora de la UPF Modnica
Terribas troba a faltar més presencia de periodistes que estiguin
en els dos méns, lacademic i el professional, perqué seria bo per
al periodisme i per a la universitat. El sistema universitari, segons
ella, és com un mamut, ja que li costa bellugar-se. Considera que
hauria de disposar de mecanismes de permeabilitat industrial molt
més eficients. «Protegim molt els nostres estudiants perquée no siguin explotats pel sistema,
cosaque em sembla molt bé is’hade fer, pero moltes vegades aquesta permeabilitat és més
complicada. Vetllant per la seva seguretat i els seus drets, moltes vegades oblidem que és
meravellés que la universitat aporti coneixement a la indUstria. Si hi hagués més permeabi-
litat entre el moén universitari i el mén mediatic, la independéncia periodistica faria temps
que estaria garantida, perd com que no hi ha aquesta permeabilitat, anem molt lents en
millorar moltes coses», lamenta en les seves respostes durant len-
trevista en profunditat per elaborar aquest informe.

El cap d’estudis del grau en Periodisme de la Universitat Interna-
cional de Catalunya, Santiago Justel, destaca que «la universitat
«La Universitat intenta ajustar els plans d’estudis per tal que els estudiants tinguin
s’adaptaa les sortides laborals» i creu que la universitat s’adapta, encara que es
necessitats del mou una mica més lenta que el mercat, perque, sino, diu, seria un
mercat pero va una vaivé de canvis constants.
mica més lenta»

Santiago Justel

El responsable de practiques de la facultat d’Empresa i Comuni-
cacié de la Universitat de Vic (UVIC), Xavier Ginesta, opina que cal
una racionalitzacié dels estudis, especialment en la formacié de
postgrau. Segons el professor: «va més per pes que per qualitat, ja que s’han ofert masters
com a xurros». La periodista i professora de la Facultat de Comunicacié i Relacions Interna-
cionals Blanquerna (Universitat Ramon Llull) Susana Pérez Soler considera que l'oferta for-
mativa actual «és bona i intenta donar resposta a les necessitats del mercat», afavorint el
desenvolupament professional i la insercio laboral. També reconeix que «si peca d’alguna
cosa, és de ser excessiva» encara que confia que s’anira ajustant.

La presidenta de UAssociacié d’Universitats amb Titulacions d’In-
formacié i Comunicaci6 i degana de la Facultat de Ciencies de la
Comunicaci6 de la UAB, Maria José Recoder, ponent en la «Jorna-
da sobre els reptes en la formacié universitaria en Periodisme i Co-
«Leticaila municaci6 Audiovisual», organitzada per 'Agéncia per a la Qualitat
deontologia del Sistema Universitari (AQU), reconeix que «canviar les memories
s6n essencials dels graus és complicat, ja que la burocracia és brutal» i insisteix
en els estudis que «les universitats no es poden obsessionar en ensenyar unes
de periodisme i tecnologies que varien constantment, perqué no sén un centre de
comunicacio» formaci6 professional sind que serveixen per crear esperit critic».
Recoder destaca també que l'etica i la deontologia s6n temes es-
sencials en els estudis de periodisme i comunicacié.

Maria José Recoder

46



La formaci6 periodistica

NOVES NECESSITATS FORMATIVES

Amb lobjectiu de debatre sobre els ambits de millora de la formacié universitaria en perio-
disme, l'Agéncia per a la Qualitat del Sistema Universitari (AQU) va organitzar una jornada el
17 de juny del 2021 en que va presentar un estudi sobre l'opinid del col-lectiu ocupador sobre
la formacié universitaria en periodisme i comunicacio¢ audiovisual. Va ser el fruit d’'una en-
questarealitzada a 73 empreses i organitzacions que havien contractat persones graduades
en els darrers tres anys per saber si la formacié universitaria donava resposta a les neces-
sitats del teixit productiu, amb lobjectiu de posar-la a disposicié de la comunitat universita-
ria per facilitar-los la presa de decisions en relacié amb la millora de les titulacions. Els re-
sultats d’aquest estudi mostren que «les competencies personals, cognitives i socials son
els factors més valorats en la contractacio, on també destaquen el pes d’altres factors, com
saber idiomes, tenir unatitulacié especifica, haver efectuat practiques, haver realitzat esta-
des internacionals i haver estudiat en una universitat de prestigi». Les competencies trans-
versals que s’han de millorar, segons les empreses enquestades per TAQU, son «la resolucio
de problemes i la presa de decisions, la formacié practica, el treball autonom, la capacitat de
generar noves idees i solucions, la responsabilitat en la feina i lexpressié escrita». En el cas
especific del periodisme, assenyalen la necessitat de millorar 'expressi6 escrita i el treball
autonom, el disseny i execucié de projectes comunicatius, la comunicacio efectivaila lectu-
raianalisi de textos, dades i estadistiques.

ILlustracio: freepik
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Lestudi fa també prospectiva sobre competéncies que guanyaran més pes en el futur, as-
pecte en que destaguen sobretot els ambits de les «tecnologies, el marqueting, la innovacio,
els idiomes, ladaptabilitat, la resolucio de problemes i lautonomia». En la mateixa linia, la
cinquantena de persones entrevistades per elaborar aquest informe coincideixen, com s’ha
detallat en els apartats anteriors, en la necessitat d’aprofundir més en la formacié en as-
pectes basics del periodisme, com poden ser la redaccié i la verificacio, sense deixar de
banda noves competéncies relacionades amb la tecnologia, la innovacio, el marqueting o la
competénciarelativaallemprenedoria, que ja apareixia apuntada
a linforme Ninxols d’ocupacié per a periodistes publicat l'any 2012
pel Col-legi de Periodistes de Catalunya (Mico, 2012).

Mabel Mas

«Cal més
coneixement en

Aquests darrers aspectes estan poc presents en les assignatures
basiques iobligatories de la formacié universitaria de grau (Arau-
. Jo i Mico, 2015) i és un dels elements essencials que es treballen
funcmnam_en_t en lorientacié a la comunitat o d’aprenentatge servei (Garcia-Ga-
empresa”al i LERA, MARTINEZ-NIicoLAs i Del-Hovo-HurTaDo, 2021) que fa més d’una
entendre com década que s’estan implementant en els programes formatius en
funciona un mitja periodisme d’universitats nord-americanes com Berkeley o la
des del punt de vista Northwestern University, professionalment com casos d’éxit (Men-
economic i financer» siNg, 2010).

El grup d’expertsiexpertes considera que el marquetingila gestio
empresarial també sén cada vegada més necessaris per al desen-
volupament professional. «En lambit de lemprenedoria també ho hem de fer millor», reconeix
elvicedega de la Facultat de Comunicacio i director del grau en periodisme de la UPF, Carles
Pont, ja que «’emprenedoria és cada vegada més comuna» i destaca la major preséncia de
periodistes freelance als mitjans, ja sigui especialitzats en un ambit concret o en una zona
del mon.

La periodista Patricia Plaja, portaveu del Govern de la Generalitat de Catalunya i professora
a la Facultat de Comunicacio i Relacions Internacionals Blanquerna (URL), creu que cal més
formacié en lideratge, gestio del temps i d’equips. «Cal més coneixement del funcionament
empresarial ientendre com funciona un mitja de comunicacié des del punt de vista economic
i financer», coincideix la chief revenue officer de Time Out i directora de TFG de periodisme a
la mateixa universitat, Mabel Mas.

Per tal de revertir les mancances en competéncies i habilitats idiomatiques, el grup entre-
vistat considera que els idiomes haurien de tenir més pes en la formacié periodistica. El di-
rector adjunt de La Vanguardia, Miquel Molina, ressalta que 'anglés és fonamentalino s’ar-
riba al nivell necessari o suficient. «No podem acabar la universitat tenint un anglés que no
estigui al nivell de domini que tenim del castella o del catala, ni sense complementar-lo amb
altres idiomes. Quants periodistes hi ha que ni tan sols saben anglés? Es inconcebible», la-
menta la directora de comunicacié de Codorniu, Maria Vidal.

Un altre ambit de coneixement que s’ha de potenciar a través de la formacié, en opinié de
Miquel Molina, és 'especialitzacio en l'elaboracié de videos i podcasts. «Pot ser una moda o
no, pero ara estem tots treballant intensament per desenvolupar aquestes linies. Tinc dubtes
sobre quant de temps es mantindra, perqué, al final, productes com els podcasts soén dificils
de monetitzar i encara que s6n un bon producte per fidelitzar subscriptors, no sempre sén
un exit d’audiencia. Ja veurem com evoluciona, pero ara mateix cal gent especialitzada per
treballar-hi amb qualitat».
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Les matematiques aplicades al periodisme de dades s’han de potenciar en la formacié, com
destaca un gran grup d’experts i expertes entrevistats per a aquest informe. El periodista
d’Expansion Artur Zanén constata que «hi ha mitjans que busquen matematics que puguin
treballar les dades», feina que considera que haurien de poder fer periodistes. Zanén la-
menta que s'argumenti que s'és de lletres, i que de nimeros no es tingui ni idea, perque si
éstélavoluntat, malgrat que sigui complexi potser requereixi de formacié complementaria,
podria fer-se.

La subdirectora de 'Agéncia Catalana de Noticies i professora del grau en Periodisme i
Comunicacié Corporativa de Blanquerna (Universitat Ramon Llull), Anna Nogué, assenyala
que «amb la llei transparéencia —que garanteix el dret de la ciutadania a accedir a les dades
de qualsevol institucié publica— tenim accés a moltissimes dades, perd hi ha poca gent
formada per saber interpretar aquestes dades a tots els nivells, tant técnicament com
periodisticament. Aqui hi ha un ninxol interessant i és interessant formar-se per poder-lo
oferir». «Als periodistes no els agrada l'estadistica, perd sera cada cop més important»
afegeix també el professor de la UVIC Xavier Ginesta. El director de Televisié de Catalunya
i professor del grau en Periodisme i Comunicaci6 Corporativa de Blanquerna (URL), Vicent
Sanchis, recorda que totes les noves necessitats formatives no poden fer que es deixin de
banda els aspectes essencials del periodisme, ja que «gent que sapiga escriure bé sempre
fara falta» i, insisteix, «els periodistes han de saber fer de periodistes: saber buscar una
noticia, tenir olfacte per trobar-la, construir una xarxa de fonts d’informacié, entendre que
esta passantisaber explicar-ho, redactant i titulant bé».

Gesti6 i marqueting

Veus com la de Georgina Ferri consideren que cal reforcar els coneixements periodistics en
lambit empresarial i de gestio: «Sé6n molt necessaris perfils que tinguin idea de negoci».
Professionals com Eva Diaz, Maria Macia, Marissé Arrufat, Patricia Plaja o Mireia Bald6
creuen que cal més coneixement sobre la comunicaci6 en clau empresarial, des de la gestio
al marqueting. «Cal entendre un pla de negoci d’'un producte comunicatiu, quins objectius té
iquines metrigues fem servir per analitzar la seva evolucié i impacte», apunta Eva Dominguez.
Aquests coneixements permetrien que hi hagués periodistes que assumissin rols de gestio,
tant en els mitjans de comunicacié com en altres organitzacions. «Els periodistes estem
infraaprofitats quan, adiferencia d’altres oficis, el rol de gestio el fem molt b€, perque sabem
explicar les coses com sén, posar-les en contextiposar-hiel focus, amb una gran capacitat
de reaccio, de resolucié i de treball sota pressio, ja que estem acostumats a fer cada dia un
producte des de zero.»

Periodisme de dades, programacié de gesti6 de continguts,
verificacio

«Hem de poder explicar la historia que hi ha darrere de qualsevol dada», reclama Juanlu de
Paolis. «Una bona analisi de dades et pot donar un titular», agrega Elisa Vivas. La cofunda-
dora d’StoryData detalla que tot professional del periodisme de dades ha de tenir una base
estadistica, una base de coneixement d’Excel, una base de visualitzaci6é de dades i, després,
necessita especialitzar-se en programacio6. Formar en coneixements de llenguatge basic de
programacio és també una de les quUestions més esmentades a 'hora de proposar millores
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en laformacio, tal com destaca Santi Justel. Cal que s’entenguin, com assenyala Eva Domin-
guez, les bases tecnologiques dels continguts. També cal poder detectar el recorregut que
fa la persona usuaria pels continguts, com bé ens explica Geni de Vilar.

habilitat de trobar fonts i dades fiables és un valor del periodisme, aplicable a moltes altres
industries i sectors, constata Eva Dominguez. No obstant aixd, també cal aprendre més
sobre verificacio de dades aixi com dominar diferents eines tecnologiques que ho faciliten,
ja que, ara mateix, «no tenim prou recursos ni coneixements per verificar més». Amb tot
plegat, tal com assegura Enrique Canovaca, podem prendre tant decisions de contingut com
empresarials i tecnologiques.

Es coincideix a destacar que els periodistes i les periodistes han de continuar formant-se
durant tota la trajectoria professional. «<Hem de pensar en termes de creixement permanent»,
assenyala el director d’estrategia digital de Broadcaster, Pipo Serrano. Els principals obs-
tacles que impedeixen una formacié continuada sén, segons la periodista especialitzada en
tecnologies de la informaci6 i la comunicacié (TIC) Karma Peir6, la manca de temps i de
diners. També indica que «mentre en altres paisos la formacié la paguen els mitjansino es
fa en el temps lliure dels periodistes, aqui els mitjans no fan aquesta inversié perquée no
estan rendibilitzant els costos de la redaccio». Una possible solucio, segons l'experta, podria
derivar-se de la incorporaci¢ de la intel-ligéncia artificial a l'engranatge dels mitjans de
comunicacié: «Des de lempresa periodistica s’esta veient que la intel-ligéncia artificial pot
contribuir a rendibilitzar i reduir costos, i aquesta reduccié ha d’anar en favor de formar els
periodistes».
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Conclusions

La informaci6 aportada per la cinquantena de veus expertes entrevistades,
juntament amb l'analisi del mercat laboral de la comunicacié a Catalunya i de
U'oferta formativa actual, permetidentificar les sortides professionals presents
i potencialsiapuntar linies d’actuaci6 a ’lhora de dissenyar noves propostes de
formacié especifiques que parteixin de les oportunitats detectades, i d’acord
amb les conclusions seglents:

Polivaléncia, pero també hiperespecialitzacio

Encaraque la polivaléncia —detectada com a necessaria en l'informe Ninxols d’ocupacio per
a periodistes - Crisi, oportunitats en el sector i necessitats de formacié (Mico, 2012)— continua
sentunvaloralalcaen locupabilitat, també es reconeix que, degut a la fragmentacio creixent
de lecosistema comunicatiu actual, la hiperespecialitzacio és també un factor diferencial en
el perfil professional.

Totes les persones expertes coincideixen avalorar que la capacitat d’aprenentatge és cabdal
en lentorn actual. Es el que ha de permetre adaptar constantment els coneixements i les
habilitats als canvis accelerats de 'entorn comunicatiu, tant per guanyar en polivalénciacom
en hiperespecialitzacio.

Mitjans i, encara més, comunicacié corporativa

Els mitjans de comunicacié continuen sent la sortida professional natural de la persona
graduada en periodisme. Aquest sector busca sobretot perfils digitals per treballar en formats
hibrids, com el branded content, que estan directament relacionats amb els objectius de
transformacié orientada a un model de negoci més sostenible que l'actual.

Malgrat que els mitjans continuen creant ocupacio, els experts i expertes consultats apun-
ten que, ara mateix, hi ha més oportunitats professionals fora de les redaccions, sobretot
en lambit de la comunicacioé corporativa, que ofereix millors condicions, tant en termes
guantitatius —més demanda d’ocupacié—, com també qualitatius —sobretot pel que fa
a la retribucio6.
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Periodisme i marqueting

A la mirada periodistica li cal més visié comercial i de marqueting. Aixi ho constaten les perso-
nes entrevistades quan asseguren que el periodisme s’ha de saber vendre més i millor, tant la
professio com la feina, i també han d’orientar les expectatives professionals, actualment molt
centrades en lelaboracié de continguts, cap al marqueting.

Es considera que una perspectivaamb més marqueting passa tant per la capacitat de saber
col-locar i promocionar les propies peces individuals als diversos canals existents, des del
punt de vista dels mitjans, com per laplicaci6 de la perspectiva periodistica a les decisions
comercials i de marqueting de les organitzacions i, fins i tot, a adquirir més coneixements de
marqueting per poder ampliar i fer créixer els horitzons professionals.

Periodistes al servei de la sostenibilitat

La capacitat que caracteritza el periodisme de saber interpretar la realitat i comunicar-la,
juntament amb lorientacié de servei, permet contribuir a la transformacié sostenible de la
societatide lesorganitzacions, inclosa la dels mateixos mitjans de comunicacio, pero també
d’empreses i institucions de qualsevol sector, amb l'objectiu de fer-les més sostenibles.

Els rols que poden assumir per contribuir als objectius de desenvolupament sostenible esta-
blerts perles Nacions Unides i per assolir les obligacions derivades dels compromisos adqui-
rits en la cimera pel clima de Glasgow 2021 s6n molt diversos. Van des de la mateixa tasca de
periodisme dels mitjans, posant la sostenibilitat al centre de lagenda mediatica, fins a la
feina en lambit de la comunicacié de la responsabilitat social corporativa, i, fins i tot, obren
nous ninxols d’'ocupacié que van des de l'edicié de génere a la gestié dels fons europeus, que
tenen la sostenibilitat com a pilar fonamental, juntament amb la digitalitzacio.

Intel-ligéncia artificial i creativitat humana

Els avencos en el camp de la intel-ligéncia artificial transformaran el periodisme i la comu-
nicacio. Aixi ho constaten les veus expertes entrevistades en aquest informe, que consideren
que larelacié entre maquines i humans és un dels grans reptes que ha d’afrontar la professio.

Calen periodistes que entenguin la intel-ligencia artificial per poder-la investigariinformar-ne,
perd també especialistes per implementar-la en lambit dels mitjans de comunicaci6 i de la
comunicaci6 corporativa. Cautomatitzacio representara més sostenibilitat per a leconomia
del sector i permetra que se centrin en tasques de més valor afegit, lligades a la creativitat i
a lainvestigacio, segons els especialistes consultats.

Digitalitzacio per reinventar-se mantenint 'esséncia

La curiositatinnata de la professié periodistica en facilita l'aprenentatge, fet que, segons les
veus expertes consultades en aquest informe, ha de servir per millorar les competéncies
digitals per combinar-les amb les habilitats propies del periodisme, com sén la capacitat
d’entendre i explicar la realitat mitjancant el domini de Uexpressio oral i escrita. Aquestes
veus insisteixen que, per trobar feina, les habilitats perioditiques, entre les quals destaquen
habilitats comunicatives essencials com el domini de la llengua, continuen sent una condicio6
indispensable per a l'ocupacio.

52



Bibliografia

AQU Catalunya (2019). La opinién del colectivo empleador sobre la formacion de las persones
titulades en comunicacion.

ARrauJO, A. i Mico, J.LL. (2015). Retos de la universidad del futuro: los estudios en periodismoy
comunicacién a partir de las necesidades del sector. Repensar los valores clasicos del
periodismo: el desafio de una profesion enred@da. Actas de las comunicaciones presen-
tadas en el XXI Congreso Internacional de la Sociedad Espanola de Periodistics. p. 971-986.
Sociedad Espanola de Periodistica.

BaINBRIDGE, J.; Goc, N.; TinaN, L. (2015). Media and Journalism. New Approaches to Theory and
Practice. Sydney: Oxford University Press.

Barcelona Digital Talent (2021). Digital Talent Overview.

Barrio-FRraILE, E., i ENrIQUE-JIMENEZ, A. M. (2021). «The strategic value of corporate social res-
ponsibility CSR: the present and future of its management». Profesional de la Informacion,
30(3). https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/83259

BLaNauerna (2021). Outlook Blanquerna 2021. Perspectives del sector de la comunicacié a
Catalunya després del Covid-19. Blanquerna. Universitat Ramon Llull.

Borrar, H. (1989). El periddico, actor politico. Barcelona: Gustavo Gili.

CHace, C. (2018). «The Economic Singularity». Artificial Intelligence and the Two Singularities
Chapman and Hall/CRC.

CHavka, K. (2021). «What the «Creator Economy» Promises—and What It Actually Does». The
New Yorker. https://www.newyorker.com/culture/infinite-scroll/what-the-creator-eco-
nomy-promises-and-what-it-actually-does.

CoLt, P. (25 juliol 2020). «Els fons europeus, a la diana de Uestratégia empresarial». La Van-
guardia.

Dinares, M. (2021). Felicitat digital. Barcelona: Editorial Efadoés.
DoviraT, E. (1959): Periodismo. |. Méjico, UT.E.H.A

Garcia-GaLERA, M.C; MaRrTiNEZ-NicoLAs, M.; De.-Hovo-HurTabo, M. (2021). «Innovation in journalism
educational programmes at university. A systematic review of educational experiences at
Spanish universities». Profesional de la informacion, v. 30, n. 3, e300307

Gowmis, L. (1991). Teoria del periodismo. Barcelona: Paidos.

53


https://revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPI/article/view/83259
https://www.newyorker.com/culture/infinite-scroll/what-the-creator-economy-promises-and-what-it-actually-does
https://www.newyorker.com/culture/infinite-scroll/what-the-creator-economy-promises-and-what-it-actually-does

NOVES OPORTUNITATS | NINXOLS D’OCUPACIO PER A PERIODISTES

Gratam, K. (1997). Personal history. Knopf.

He, H. i Harris, LL. (2020). «The impact of Covid-19 pandemic on corporate social responsibility
and marketing philosophy». Journal of business research, v. 116, p. 176-182.

Kapuscinski, R. (2002). Los cinicos no sirven para este oficio. Sobre el buen periodismo. Barce-
lona: Anagrama.

KoTLER, P.; KarTasava, H.; i SETIawaN, . (2021). Marketing 5.0. Madrid: LID Editorial.
LinkedIn (2021). Empleos en auge.

Mensing, D. (2010). «Rethinking (again) the future of journalism education». Journalism Stud-
ies, 11:4, p. 511-523.

Mico, J. LL. (2012). Ninxols d’ocupacié per a periodistes — Crisi, oportunitats en el sector i neces-
sitats de formacié. Col-legi de Periodistes de Catalunya.

Mico, J. LL. (2020). Maquinética. Barcelona: Edicions Saldonar.

Mico, J. LL. i Coll, P. (2020). Hiperaceleracién. La revolucion digital en la época del coronavirus.
Barcelona: Editorial Dieresis.

Mico, J. LL. (2021). «Periodistas: vigilantes entre algoritmos». La Vanguardia <https://www.lavan-
guardia.com/tecnologia/20210809/7646120/perioditas-vigilar-algoritmos-era-digital.ntmb>.

MonTaguT, A. (2021). Reset. Cémo concluir la revolucién digital del periodismo. Barcelona: Ga-
laxia Gutenberg.

THe New York Times. (2017). Jessica Bennett, our new gender editor, answers your questions.
https://www.nytimes.com/2017/12/13/reader-center/jessica-bennett-our-new-gender-
editor-answers-your-questions.html.

Nacions UNipes. Objectius de Desenvolupament Sostenible. <https://www.un.org/sustainable-
development/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/>.

Neoreach i Influencer Marketing Hub (2021). Creator Earnings- Benchmark Report 2021.

Pero, K. (2020). Intel-ligéncia artificial. Decisions automatitzades a Catalunya. Barcelona: Au-
toritat Catalana de Protecci6 de dades.

Perez SoLER, S. i Roca, M. (2019). «Lentes lilas: lairrupcion de la figura de la editora de género
en medios generalistas. Estudio preliminar cualitativo en Espanay Estados Unidos». ZER:
Revista de Estudios de Comunicacién= Komunikazio Ikasketen Aldizkaria, 24(47).

Perez SoLER, S. (2021). Informacioé sense periodistes. Capcalera, 186.
PuLitzer, J. (1904): «The College of journalism». North American Review, 570.
Shez. A. (2015). El periodisme després de Twitter. Valéncia: Edicions 3 i 4.

SANcHEZ-GARCIA, P. (2021). Periodistas (in)formados: Un siglo de ensenanza periodistica en Espana:
historia y tendencias. Madrid: Editorial Universitas.

WarreN, C. (1975). Géneros periodisticos informativos: nueva enciclopedia de la noticia. Barce-
lona: ATE.

WoLrg, T. (2000). El nuevo periodismo. Barcelona: Anagrama, 2000.

54


https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20210809/7646120/perioditas-vigilar-algoritmos-era-digital.html
https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20210809/7646120/perioditas-vigilar-algoritmos-era-digital.html
https://www.nytimes.com/2017/12/13/reader-center/jessica-bennett-our-new-gender-editor-answers-your-questions.html
https://www.nytimes.com/2017/12/13/reader-center/jessica-bennett-our-new-gender-editor-answers-your-questions.html
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/
https://www.un.org/sustainabledevelopment/es/objetivos-de-desarrollo-sostenible/

Nuevas
oportunidades y
nichos de ocupacion
para periodistas

RESUMEN EJECUTIVO



NUEVAS OPORTUNIDADES Y NICHOS DE OCUPACION PARA PERIODISTAS

Los cambios y nuevas tendencias de caracter
econoémico, tecnolégico (digitalizacion), social
y ambiental afectan directamente a la profe-
sion periodistica, que en su horizonte més in-
mediato estéa llamada a desempenar un nuevo
papel en nuevos sectores, mas alla de las sali-
das profesionales mas tradicionales, y a con-
vertirse en amplificadora de las tendencias
transformadoras del mercado, lo que se tradu-
ce en nuevas oportunidades para el desarrollo
profesional.

Ademas de las salidas tradicionales, la co-
munidad de profesionales del periodismo debe
abrazar como propia la digitalizacion para con-
tribuir a la sociedad con nuevos perfiles profe-
sionales que amplifiquen las oportunidades e
impactos generados por la inteligencia artifi-
cial y la analitica de datos, o su nuevo rol fren-
te aretos economicos y sociales, como la sos-
tenibilidad, la ciencia y la innovacion.

Muchas de las oportunidades pasan por el
emprendimiento en ambitos como la comuni-
cacién corporativa, la verificacion, la creacion
y gestion de contenidos digitales, la aplicacion
de lainteligencia artificial o la locucién de pod-
casts, entre otros.

Para aprovechar las oportunidades detecta-
das, debenidentificarse las competencias téc-
nicasy transversales del periodismo, ver como
encajan en las nuevas oportunidades de em-
pleoy, finalmente, contemplar la derivada de
todo ello en la esfera educativa y la oferta for-
mativa .

El Colegio de Periodistas de Cataluna quiere
tomar el pulso a la situacion del oficio, analizar
qué cambios afectan al colectivo y ofrecer las
mejores opciones y soluciones para encarar el
presentey el futuro méas inmediato.

La comunicacion siempre ha tenido un papel
relevante en el tejido econdémico de Barcelona,
con la presencia s6lida del clister Media en el
corazon de la ciudad. Su aportacién es clave en
la agenda econémica de Barcelona, como lo es
la contribucién de las generaciones presentes
y futuras de periodistas al talento de la ciudad.

Metodologia

Estainvestigacion, llevada a cabo entre los me-
ses de marzo y septiembre de 2021, ha corrido
acargo de un equipo de investigacion de la Fa-
cultad de Comunicacién y Relaciones Interna-
cionales Blanquerna (Universitat Ramon Llull)
formado por Patricia Coll, Alba Sabaté Gau-
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xachs, Silvia Vehiy Nuria Torras, dirigidas por el
catedratico Josep Lluis Mic6. La metodologia
utilizada consté de dos fases:

Fase 01 - Basqueda cuantitativa. Los datos
recopilados se obtuvieron del Servicio de Ocu-
pacion de Cataluna (SOC), el Colegio de Perio-
distas de Cataluna, universidades (catalanas,
espanolas y extranjeras), administraciones,
organismos internacionales, asociaciones, con-
sultoras y medios de comunicacion.

Fase 02 - Bisqueda cualitativa. Se han reali-
zado més de cincuenta entrevistas en profun-
didad con profesionales del sector (con roles
diversos, por cuenta propia o ajena), que ocu-
pan puestos estratégicos en empresas (desde
grandes corporaciones de larga trayectoria a
organizaciones emergentes), empleadores y
expertos.

Radiografia de la
profesion

Es necesario identificar las competencias y ha-
bilidades propias del periodismo, asi como el
grado de insercion laboral y las salidas profe-
sionales, haciendo énfasis en las nuevas opor-
tunidadesy nichos de empleo que se abren para
los periodistas. Para ello se dispone de una
investigacion construida a partir de datos ofi-
ciales, referencias académicas y estudios pro-
fesionales, asicomo de los testimonios y expe-
riencia de la cincuentena personas expertas
que han participado en este estudio.

COMPETENCIAS Y HABILIDADES
PERIODISTICAS

Las mas destacables son la capacidad de en-
tender e interpretar realidades complejas,
habilidades de comunicacion oral y escrita,
gestion de las relaciones interpersonales y
construccion de red de contactos, trabajo por
proyectos y gestion del tiempo, capacidad de
entender y explicar la realidad, adaptabilidad
al cambio, polivalencia, agilidad en el aprendi-
zaje, curiosidad intelectual y vocacion de servi-
cio a la sociedad.

¢ Pero cuales son las habilidades que mejo-
rarian la insercion profesional? Una de las
principales es la vision estratégica: entender
el contexto comunicativo y saber adaptarse a



cada uno. Y uno de estos nuevos contextos es
el funcionamiento de las redes sociales desde
una perspectiva periodistica. Actualmente es
necesario tener mas las habilidades digitales
y conocerlas mejor, porque cada plataforma
tiene reglas establecidas y codigos, y debe
adaptarse el contenido a cada canal. El domi-
nio de las herramientas digitales de verifica-
cion es también una habilidad cada vez mas
solicitada.

Otra de las habilidades mas demandadas y
necesarias en el sector de la comunicacion es
el periodismo de datos, especialmente a partir
de la pandemia: los medios de comunicacion
que disponian de periodistas de datos han po-
dido realizar buen periodismo, al contrario de
los que no tenian. Los idiomas, en especial el
inglés, son otra de las asignaturas pendientes.

La resolucion de problemas y la toma de de-
cisiones son competencias que deben mejorar-
se después de la graduacion en comunicacion.
La expresion escrita, la responsabilidad en el
trabajo, la capacidad de generar nuevas ideas
y soluciones, el trabajo auténomo, la expresion
oral, las habilidades de negociacion, el trabajo
en equipo, la capacidad de aprendizaje, el lide-
razgo, las habilidades numéricas, el uso de he-
rramientas tecnolégicas, la formacién teéricay
la documentacion son otras competencias que
las personas que ofrecen empleo consideran
que deben potenciarse.

La hiperespecializacion, que hace referencia
al dominio de un area de contenidos muy con-
creta o del funcionamiento de un canal especi-
fico, es un concepto cada vez méas utilizado y
considerado de futuro, aunque la polivalencia
también se valora positivamente, porque se ne-
cesita gente que sepa hacer de todo. Como esto
es casiimposible, hay que tener gran capacidad
de adaptacion.

Dado que cada red social tiene un lenguaje
diferente, para alcanzar la excelencia se nece-
sitan especialistas en cada red. La estrategia
digital es una profesién de futuro, ya que aca-
bara teniendo mayor importancia que la analo-
gicay lo integrara todo.

La especializacion puede ser precisamente
lo que marque la diferencia, porque muchos
profesionales encuentran dificultades para
acceder al mercado laboral porque son clones
unos de otros. Existe una creciente deman-
da de perfiles hibridos, que tengan una base
de comunicacion, pero con conocimientos de
otras areas. Complementar el periodismo con
otras formaciones abre puertas. Esto ocurre
especialmente con la formacion empresarial,

Resumen ejecutivo

que facilita desempenar roles directivos dentro
de medios de comunicacion u otras empresas,
como eselcasode las de marketing digital, a fin
de atraer la atencion de los usuarios, sea en el
ambito periodistico o en el corporativo.

La creatividad sera un valor clave, porque de-
ben crearse contenidos. Cada vez se trabaja mas
enunaeconomia creativa en laque quien pagaya
no es la plataforma, sino la audiencia. Un perfil
con mucha demanda es el de community mana-
gery se da maxima prioridad a la capacidad de
interactuar con el publico,ya que la interactividad
es vital para que una marca se mantenga viva.

La investigacion cualitativa necesaria para
elaborar este informe, basada en medio cente-
nar de entrevistas en profundidad a profesio-
nales del sector, ha permitido listar mas de una
treintena de competencias que, combinadas,
facilitan el desarrollo de las tareas propias del
periodismo, asi como también optar a las sali-
das profesionales y nuevos nichos de empleo
detectados.

Una vez caracterizadas cada una de estas
competencias, el equipo de investigacion que
ha elaborado el informe las ha dividido en cua-
tro bloques. El primero incluye las competen-
cias clasicas del periodismo, que consisten en
mirar, narrary difundir la informacion. El segun-
do lo forman las competencias digitales, las
mas buscadas por los empleadores, tanto para
desempenar roles en medios como en empre-
sas de otros sectores. El tercer bloque esta in-
tegrado por competencias de gestiony marke-
ting; y el cuarto, por las soft skills o habilidades
blandas.

INFORMATIVAS

Las competencias propias del periodismo sir-
ven para obtener la informacién y difundirla,
dividiendo el proceso en tres fases: mirada, na-
rracion y distribucion.

Mirada

Las competencias que forman parte de esta
fase son necesarias para detectar la informa-
ciony contrastarla, y requieren, primero, inves-
tigar e interpretar. Para ello se necesita, ademas
de una agenda de contactos o fuentes (produc-
cién), conocimientos humanisticos, la capaci-
dad de extraer informacion de los datos (perio-
dismo de datos) y de seleccionar y gestionar
esta informacién. Pero ademas es necesaria la
verificaciony el contraste de fuentes, tan esen-
ciales en periodismo en el contexto de los codi-
gos deontologicos de la profesion (ética).
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Narracion

Consiste en aplicar habilidades basicas del pe-
riodismo: la expresion en las formas escrita,
audiovisual y grafica (disefno aplicado), con el
adecuadodominiode los idiomas, especialmen-
te elinglés. Finalmente, debe saber adaptarse
el mensaje a la diversidad de canales (distribu-
ciéon multicanal).

DIGITALES

Las competencias digitales permiten elaborar
y posicionar contenidos online, y facilitan la
tarea periodistica. Uno de los contextos comu-
nicativos es el funcionamiento de las redes
sociales desde una perspectiva periodistica.
Es necesario disponer, especialmente, de ha-
bilidades digitales, porque cada plataforma
tiene sus reglas establecidas y codigos que
pueden ir variando y a los que es necesario
adaptarse.

Posicionamiento

Se deben adaptar y gestionar los contenidos
(posicionamiento) en un contexto estratégico
que combina formatosy canales para ganar vi-
sibilidad y coherencia, optimizando los motores
de blUsqueda para mejorar el posicionamiento
de los contenidos digitales (SEQ) y analizar los
datos digitalizados (analitica), y todo esto debe
hacerse manteniendo una escucha digital acti-
va (monitorizacion).

Contenidos

La elaboracion de contenidos digitales implica
dominar las narrativas y los formatos especifi-
cos de cada canal. Esto requiere experiencia en
narrativas digitales para aprovechar el poten-
cial multimedia e interactivo online y también
dominary gestionar lainmediatez de las redes
sociales. Hay herramientas que nos dan mu-
chas posibilidades, como la comunicacion in-
mersiva basada en la realidad virtual y la reali-
dad aumentada, o la organizacion de eventos
digitales e hibridos

Herramientas tecnolégicas

La tecnologia ofrece nuevas posibilidades que
deben aprovecharse para comunicar mejor,y en
este sentido hay que dominar, por ejemplo, la
programacion relacionada con el comporta-
miento de las maquinas, las plataformas digi-
tales y la inteligencia artificial, sin olvidar el
diseno web, la creacion de aplicaciones y las
herramientas tecnolégicas de verificacion de la
informacion.
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EMPRESARIALES

Las competencias empresariales se refieren a
las habilidades que facilitan el desarrollo pro-
fesional y de negocio.

Marketing y comercial

Tienen un papel fundamental, ya que afectan
directamente a los resultados de negocio, tan-
to del sector de los medios como del resto de
organizaciones. Es necesario entender las es-
trategias de marketing y comerciales para pre-
sentar laimageny marca personaly las propias
piezas en los diversos canales existentes, y
aplicar perspectiva periodistica a las decisio-
nes comerciales y de marketing de las empre-
sas de la comunicacion.

Gestion

Hay que saber poner en marcha nuevas activi-
dades, nuevas empresas, o tener capacidad
paratransformary hacerevolucionar las que ya
existen, incluidos los medios de comunicacion.
Para ello se necesitan valores como el empren-
dimientoy lainnovacion, pero también perspec-
tivafinancieray sostenibilidad, tanto medioam-
biental como econdmicay social para asegurar
la sostenibilidad del planeta y proteger a las
personasy las organizaciones.

SOFT SKILLS / HABILIDADES BLANDAS

Las soft skills o habilidades blandas son compe-
tencias sociales que tienen que ver con la capa-
cidad derelacionarse, y periodistas y comunica-
dores tienen mucho que aportar en este sentido.

Son habilidades relacionadas con lainfluencia
social, la capacidad de gestionar equipos (lide-
razgo)y la inteligencia emocional: empatia, aser-
tividad, escucha activa, capacidad de trabajaren
equipo, por proyectosy de forma mas colabora-
tiva. A todo esto podemos anadir la adaptacion
al cambio, la resolucion de problemas, la capa-
cidad de aprendizaje, la creatividad y la habili-
dad para potenciar el talento, alinear objetivos
y mejorar la productividad (véase pag. 24).

LA INSERCION LABORAL
EN DATOS

Las expectativas de creacion de nuevo empleo
en el sectordel periodismo han disminuido sig-
nificativamente a causa de la pandemia. Como
constata el Outlook Blanquerna 2021, el 70%
de las personas encuestadas reconocen que la
crisis causada por la pandemia les ha afectado



negativamente, y s6lo un 25 % considera que se
crearaempleoen el sectorduranteelano 2021,
cifraque, sinembargo, aumenta hastael 52,4 %
en el caso de quienes ocupan posiciones de
gerencia, que se muestran mas optimistas.

Los perfiles de periodistas con mayor deman-
da son: personas con experiencia previa en el
sector (61,9 %), jovenes graduados con un perfil
digital (66,7 %), profesionales con experiencia
internacional (23,8 %)y personas emprendedo-
ras que tengan su propio proyecto (9,5 %),.

Laincorporacion de talento periodistico joven
al mercado laboral es una tendencia que tam-
bién recoge elinforme sobre la formacion de las
personas tituladas en comunicacién publicado
por la Agencia para la Calidad del Sistema Uni-
versitario de Cataluna (AQU, 2019).

Los ultimos datos muestran que 9 de cada 10
personas encuentran trabajo durante los tres
anos posteriores a haberse titulado. En el caso
concreto de las personas graduadas en perio-
dismo, la cifra se sitta en el 91 %, el 47,6 % de
las cuales con contrato fijo, el 28,8 % temporal
y el 19,1 % son auténomas (Figura 1, pag. 26).

Segun este informe, los salarios de los nuevos
profesionales del periodismo son de mileuristas
en el 47,7 % de los casos, de dosmileuristas en
el 37,3% y sblo hay un 15 % de salarios que su-
peren los dos mil euros, por debajo de la media
de lo que cobran los titulados del Sistema Uni-
versitario de Cataluna, con un 32,1 % de profe-
sionales que alcanzan ingresos superiores a los
dos mil euros durante los tres primeros anos
después de la graduacion (Figura 2, pag. 27).

Este desnivel o brecha salarial preocupa espe-
cialmente,ya que los medios son atractivos como
primeros trabajos, pero cuando se quiere mejorar
econbmicamente se emprenden otras aventuras
profesionales.

Sin embargo, hay empleos mejor remunera-
dos relacionados con el talento digital: habili-
dades de posicionamiento real, saber mirar una
pantallay entender qué hacer, como presentar
un producto para que obtenga un buen resulta-
do en los buscadores, esté bien posicionado y
genere ingresos.

Inicialmente, los medios percibieron la digita-
lizacion como un problema, en lugar de verla
como una nueva manera de hacer periodismo
que puede mejorarlo si se hace adecuadamente.

Eneste contexto de transformacion digital del
ecosistema mediatico, los medios de comunica-
cion alinean la inversion en talento con los mo-
delos de negocio. Potencian la captacion de pro-
fesionales que les aporten valor en la mejora del
producto periodistico, especialmente en el &m-

Resumen ejecutivo

bito digital, asi como en su transformacion hacia
los nuevos modelos de negocio que estan inten-
tandoimplantar (subscripciones, muros de pago,
plataformas). También ponen el foco en especia-
listas para potenciar otros ambitos que les per-
miten la monetizacion, aprovechando la inver-
sion de marketing cada vez mas centrada en
contenidos, con férmulas como el contenido de
marca o branded content o el recurso al pédcast.

Los profesionales del periodismo encuentran
también oportunidades laborales fuera de la
orbita de los medios de comunicacion, sobre
todo en el ambito de la comunicaciéon corpora-
tiva (véase tabla, p. 37). Se considera que los
dos ambitos principales que generan empleo
para periodistas son los medios de comunica-
ciény las empresas que necesitan profesiona-
les especializados en comunicacion corporati-
va, aunque también existen nichos de empleo
fuera de estas dos grandes ramas, en un mo-
mento en las que se crean nuevos empleos pro-
fesionalesrelacionados, principalmente, con la
cuarta revolucién industrial.

SALIDAS PROFESIONALES

Larealidad, sicomparamos el mercado actual
con el de los Gltimos 30 0 40 anos, es que exis-
ten mas oportunidades que nunca. Antes se
trabajaba en los medios de comunicacion, ba-
sicamente en prensay radio, porque practica-
mente no existia la televisién, y habia muy po-
cos gabinetes de prensa. Ahora hay muchisima
prensadigital, muchas mas emisoras de radio,
mas periodistas en agencias de comunicacion.

El grupo de profesionales que desempena
cargos con rol empleador para los medios de
comunicacion u otras organizaciones coincide
ensenalar que los perfiles digitales actualmen-
te son los més solicitados, tanto para el perio-
dismo como para la comunicacion corporativa.
Lo confirman informes recientes como el Digital
Talent Overview 2021 —o el de la red social
LinkedIn—. El primero, de entre abril y octubre
delano 2020, indica que, en relacién con el mis-
mo periodo del ano anterior, hay un incremento
del 61 % en contrataciones relacionadas con la
comunicacion digital, con el dominio de redes
sociales, la optimizacion de motores de bus-
queda (SEQ)y la estrategia de marketing digital.
En cuanto a la demanda de trabajadores y tra-
bajadoras auténomos especializados en conte-
nido digital, aumentd un 63 % en el mismo pe-
riodo, para tareas como el podcasting, el video
digital y el blogueo (véase pag. 29).

59



NUEVAS OPORTUNIDADES Y NICHOS DE OCUPACION PARA PERIODISTAS

Las competencias digitales ahora son impres-
cindibles, y los conocimientos de gestion de con-
tenidos digitales abren la puerta a los periodis-
tasy las periodistas a salidas profesionales del
ambito del marketing, tanto en la vertiente méas
clasica del periodismo, en los medios de comu-
nicacion, como en otras organizaciones, princi-
palmente para realizar tareas relacionadas con
la comunicacion corporativa.

Las principales salidas localizadas por el
equipo de investigacion de este informe, a par-
tir de la metodologia implementada y previa-
mente mencionada, se presenta y detalla a
continuacion.

MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion —prensa escritay
digital, radio y television— siguen siendo la sa-
lida profesional natural del periodismo, aunque
las oportunidades se presentan principalmente
para perfiles digitales. Hay que aspirar a poder
trabajar en los grandes medios de comunica-
cion, donde la oferta de puestos de trabajo en
los ultimos anos ha mermado mucho, mientras
que ha crecido la necesidad de la comunicacion
corporativa; y esta tendencia ird en aumento a
partir de la pandemia. Empresas y organizacio-
nes de todo tipo necesitan cada vez mas infor-
mar bien internay externamente.

ADMINISTRACIONES PUBLICAS

Las administraciones necesitan personas ca-
paces de entender su actividad y comunicarla
alasociedad, y estan obligadas, con la colabo-
racion del periodismo, a explicar mejor las po-
liticas publicas.

Las capacidades de expresion, sintesis y je-
rarquizacion de la informacion son claves para
elaborar propuestas y gestionar proyectos de
financiacién publica de grandes dimensiones,
como los de la Comision Europea. Los periodis-
tasy las periodistas también son, pues, profe-
sionales capaces de acompanar a las organiza-
ciones publicasy privadas en esta tarea.

EMPRESAS Y ORGANIZACIONES

Tanto del sector de la comunicacién como de
otros, en los que pueden ocupar:

Ocupaciones vinculadas a la comunicacién:
directores de comunicacion, derelaciones insti-
tucionales, responsables de comunicacion, jefes
de prensa, personal técnico de comunicacion...
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Son empleos detectados en las empresas mas
vinculadas a la comunicacion corporativa, por-
que necesitan explicarse mejor, elaborar un re-
lato de marca o storytelling como empresas
emergentes. Como hace el periodismo, debe
buscarse contenido noticiable, elaborar una pie-
za informativay, tras contrastarla con las fuen-
tesinternas, distribuirla por los canales internos
o externos de la organizacion.

Departamentos comerciales y de marketing:
hay que apoyar a los departamentos de marke-
ting desde la vision periodistica. Todos formamos
parte del engranaje empresarial,y las empresas
periodisticas y del mundo de la comunicacion
tienden a una «marquetinizacion» de la infor-
macion.

Cargos directivos y de gestion: tener ciertas
nociones administrativas ayuda a mejorar la
capacidad de gestiony aocupar cargos directi-
vos. Puede acabar gestionando empresas pe-
riodisticas.

Recursos humanos: la gestion de las personasy
el talento es otro de los posibles roles. Las habi-
lidades blandas o soft skills que se atribuyen a
comunicadores y comunicadoras son clave para
gestionar a las personas en las organizaciones.

UNIVERSIDADES Y CENTROS
DE INVESTIGACION

La pandemia de la COVID-19 ha puesto en evi-
dencia la necesidad social de la divulgacion
cientifica, de ahi que la capacidad de explicar a
lasociedad realidadesy aspectos complejos del
mundo de la ciencia que tienen impacto social
sea una salida detectada.

ESCUELAS E INSTITUTOS

La educacion mediatica, como lucha contra la
desinformacién, es otro de los ambitos en los
que el periodismo ha encontrado salidas labo-
rales. Esta sera una funcién clave como garan-
tia de futuro para el sector.

GRUPOS DE PRESION O LOBBIES

La capacidad de argumentacion e influencia de
la funcién periodistica y comunicativa es bien
reconocida socialmente. En este sentido, algu-
nas de las personas que han participado en la
investigacion y que han permitido elaborar este
informe ponen sobre la mesa que los grupos de



presion en el mundo institucional son un espacio
de desarrollo profesional del periodismo. Esta
realidad esta muy vinculada a la capacidad de
persuasionyventa, asicomo alaargumentacion.

PARTIDOS POLITICOS

Més alla de la labor de asesoria de comunica-
cién, se destaca que el/la periodista tiene un
buen perfil para la politica, porque comunica
bien, sintetiza la realidad, se sabe poner en el
lugar del otro e incorpora muchos conocimien-
tos técnicos y practicos de distintos sectores.

EMPRENDIMIENTO

La digitalizacion también facilita el trabajo en
red y el emprendimiento, que aparece como un
elemento transversal de las diversas salidas,
porque el/la periodista del futuro quizés no se
atara a un medio en concreto.

PERFILES PROFESIONALES

A partirde la cincuentena de entrevistas en pro-
fundidad realizadas, del analisis de los datos
sobre la insercion laboral, y una vez detectadas
las salidas principales en este &mbito, se deta-
llan los posibles perfiles del periodismo, tanto
en los medios como en comunicacion corporati-
va, los dos grandes ambitos que generan empleo:

1. MEDIOS DE COMUNICACION

Los medios de comunicacion clasicos —salida
tradicional del periodismo y que siguen ofre-
ciendo empleo— conviven con los nuevos per-
files digitales, que son los méas requeridos.

1.1 Agencias de noticias, prensa escrita

y revistas

Enelambitode la prensaescrita, encontramos
los siguientes perfiles profesionales:

1.1.1 Jefes de seccién y redactores/as jefe
Los medios de comunicacion se organizan en
secciones tematicas, como: internacional, po-
litica, economia, tecnologia, cultura o deportes.
Normalmente los periodistas con mas expe-
riencia, realizan las tareas de selecciony super-
visan la edicion de los textos.

1.1.2 Columnista

Colaboradores y colaboradoras de renombre,
en su mayoria periodistas, permiten fidelizar a
los suscriptores.

Resumen ejecutivo

1.1.3 Gestor/a de contenidos digitales

Los medios necesitan cada vez més talento di-
gital, sobre todo para nutrir de contenido a las
redes sociales, pero también para sus ediciones
digitalesy aplicaciones.

1.1.4 Corresponsal

Es muy necesario asegurar la cobertura infor-
mativa desde diferentes lugares del mundo,
aunque, cada vez mas, se encarguen de ello
profesionales freelance.

1.1.5 Director/a
Define laagenda informativa a través de la por-
tada, siguiendo la linea editorial del medio.

1.1.6 Disenador/a, maquetista, director/a
de arte

Eldisenoy la maquetacion son tareas necesa-
riasen la prensa escrita. Dentro de este ambito,
sobre todo en la vertiente digital de los medios,
ganan peso la visualizacion de datos y el perio-
dismo inmersivo.

1.1.7 Editor/a de género

El reto de la igualdad de género se traduce en
la creacion de la figura del editor o editora de
género, que garantiza la perspectiva de género
en el enfoque y lenguaje de los textos.

1.1.8 Fotégrafo/a, fotoperiodista

Perfil imprescindible, tanto para las agencias
como para los medios, ya sea en plantilla como
de forma freelance.

1.1.9 Redactor/a

La redaccion de informacion, previamente ob-
tenida y contrastada, es el rol mas clasico del
periodismo.

1.1.10 Verificador/a

El auge de la desinformacion hace necesario
que existan equipos de verificacion en los me-
dios.

1.2 Radioy pédcast
El mundo del audio vive un momento algido y
ocupa a profesionales del periodismo:

1.2.1 Gestor/a de contenidos digitales

El pddcast es el contenido digital de audio por
excelencia, pero, ademas, también hace falta
talento digital para gestionar redes sociales.

1.2.2 Director/a
Dirige programasy emisoras.
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1.2.3 Locutor/a
Quien pone voz a la informacioén o al entreteni-
miento radiofénico.

1.2.4 Productor/a

La preparacion de los temas y el contacto con
los entrevistados o entrevistadas son tareas
que maneja la produccion radiofénica.

1.3 Televisiony produccién audiovisual

Los profesionales del periodismo trabajan tan-
to para televisiones como para productoras
audiovisuales, segln estos perfiles:

1.3.1 Gestor/a de contenidos digitales

Los perfiles relacionados con los contenidos
audiovisuales en soportes digitales son, actual-
mente, muy solicitados por televisiones y pro-
ductoras audiovisuales.

1.3.2 Director/a
Dirige programas, cadenas de television y pro-
ductoras audiovisuales.

1.3.3 Presentador/a

Quien pone voz a la informacién o al entreteni-
miento televisivo es, habitualmente, un/a perio-
dista.

1.3.4 Productor/a

La preparacion de los temas y el contacto con
los entrevistados son tareas que se realizan
desde la produccion televisiva.

1.3.5 Reportero/a
Elreporterismo televisivo es un perfil profesio-
nal clasico del periodismo.

2. COML)NICACION CORPORATIVA
Y GESTION EMPRESARIAL

El ambito de la comunicacion corporativa es el
que mas empleo genera, y ofrece, en promedio,
mejor retribucion que los medios de comunica-
cion. Se pueden realizar tareas relacionadas
con la comunicacion y desempenar diferentes
roles de gestion que detallamos a continuacion:

2.1 Comunicacién corporativa

Las administraciones publicas, las institucio-
nes, las empresas, los partidos politicos y las
organizaciones sin animo de lucro necesitan
perfiles profesionales especializados en comu-
nicar, funcién asignada habitualmente a perio-
distas:

62

2.1.1 Jefe/ade prensa
Se encargade las relaciones con los medios de
comunicacion.

2.1.2 Gestor/a de contenidos digitales
Eltalento para la gestion de contenidos digita-
les es el perfil mas demandado de la comuni-
cacion corporativa.

2.1.3 Director/a de comunicacion
Marca la estrategia de comunicacion de la ins-
titucion.

2.1.4 Director/a ejecutivo/va de cuentas

Las agencias de comunicacion, empresas en-
cargadas de impulsar distintos proyectos de
comunicacion corporativa, contratan a periodis-
tas como directores o directoras y ejecutivos o
ejecutivas de cuentas. También hay periodistas
que realizan estas funciones como freelance.

2.1.5 Portavoz
Se especializa en dirigirse a los publicos de in-
terés de la organizacion.

2.2 Gestionyotros
Gestion empresarial, marketingy sostenibilidad
son otros roles destacados.

2.2.1 Director/a de medios

Los periodistas y periodistas, gracias a su ca-
pacidad para entender un mundo tan cambian-
te, también gestionan empresas periodisticas
e, incluso, de todo tipo de sectores.

2.2.2 Docente
La formacion en comunicacion también la im-
parten periodistas.

2.2.3 Responsable de marketingy comercial
La necesidad cada vez mayor de incorporar a
profesionales que puedan comunicar de mane-
ra efectiva hace que los/las periodistas tengan
un perfilidéneo para empleos relacionados con
el marketing y las ventas.

2.2.4 Responsable de recursos humanos

La gestion de personas, en concreto para reali-
zar tareas relacionadas con la comunicacion
interna, es un perfil profesional que ocupan
periodistas.

2.2.5 Responsable de RSC y sostenibilidad

La responsabilidad social corporativa (RSC),
tradicionalmente a cargo de periodistas, es un
eje central de la estrategia empresarial basada



en los pilares de la sostenibilidad. Dentro de
este ambito, se detecta un nicho de empleo en
la gestion de ayudas, especialmente en lo que
se refiere a los fondos de recuperacién euro-
peos (véase pag. 37).

NUEVAS OPORTUNIDADES
Y NICHOS DE EMPLEO

Interpretar la realidad y saber comunicarla
adecuadamente se esta convirtiendo en im-
prescindible también en otras disciplinas. Sa-
ber comunicar ayuda a ejercer muchas otras
profesiones. La evolucién de otros sectores,
impulsada por la digitalizacion y la sostenibili-
dad, abre nuevas oportunidades y nichos de
empleo al periodismo:

Inteligencia artificial

Segun LinkedIn, durante el ano 2020, los pues-
tos de trabajo relacionados con la inteligencia
artificialy la ciencia de datos aumenté un 64 %.
Se tratade una posible especializacion temati-
ca, con mas profesionales que la investigueny
la sepan implementar. El periodismo deberia
liderar esta comunicacion del proximo siglo ba-
sada en los datos masivos o big data y en la in-
teligencia artificial.

Edicion de género

La gestion de género ofrece oportunidades al
sector de la comunicacion, por ser la feminiza-
cion uno de los ejes clave del modelo comuni-
cativo actual. En este ambito, existe un nicho de
empleo especifico en la nueva figura del editor
o editora de género, que desempena un rol de
nueva creacion dentro de las redacciones.

Gestion de ayudas econémicas

Las ayudas de la UE son un elemento clave para
hacer frente a la situacion provocada por la CO-
VID-19 y acelerar la digitalizacion y orientar la
economia a un desarrollo sostenible después
de la crisis derivada de la pandemia. Es nece-
sario adaptar la comunicacion escrita a los re-
querimientos de cada convocatoria, obtener
informacién, documentarse y redactar correc-
tamente. Esto convierte la gestion de ayudas
econémicas en un buen nicho de empleo. Tam-
bién se detectan nuevas oportunidades y em-
pleos para periodistas vinculados a uno de los
retos globales mas relevantes en la actualidad:
la sostenibilidad.

Resumen ejecutivo

La sostenibilidad

El periodismo aporta perfiles clave para acom-
panar a las organizaciones de las que forman
parte en la consecucion de este reto de la sos-
tenibilidad, entendido desde tres aspectos ba-
sicos:

» La sostenibilidad econémica. A partir de la
consecucion de nuevas capacidades comer-
ciales que, unidas a las periodisticas, deben
contribuir arevalorizar los contenidos. Es ne-
cesario saber venderse bien y sumar a las
capacidades periodisticas el conocimiento
empresarial.

» La sostenibilidad social. Las competencias
sociales que se piden del perfil de periodista
se alinean bien con las salidas relacionadas
conunabuenagestion de las personas, en las
que hace falta escucha, empatiay capacidad
de hacer entender a los equipos la situacion
de cada organizacion.

 Lasostenibilidad medioambiental. Las dife-
rentes organizaciones deben comunicarse
con la sociedad a través de periodistas que
entiendan con quien hablan, que conozcan a
su publico y que establezcan un dialogo con
él. Lasempresas buscan un propésitoy como
contribuiramejorar el mundo, ayudar a la so-
ciedady explicar qué impacto positivo tienen.

« Los procesos de transformacién no seran
viables sin periodistas en el ambito estraté-
gico de la empresa para explicar la compleji-
dad de la transformacion.

Desde el periodismo no solo se explica como
las empresas luchan por la sostenibilidad, sino
que con su labor transversal ayudan a alcan-
zarla. Todo ello pasa por unos nuevos conoci-
mientosy competencias que hay que incorporar
también a la formacién periodistica.

La formacion
periodistica

LOS ESTUDIOS DE PERIODISMO

Las universidades catalanas ofrecen mas de
2.000 plazas, y quiza deberia haber menos es-
tudiantes de periodismo por promocion y ser
mas selectivos al elegir. Con menos estudiantes
por clase, el profesorado podria realizar buenas
correcciones y un buen acompanamiento.
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La UABhareducido plazas de los estudios de
periodismo para diversificar la oferta de los es-
tudios de comunicaciony atender lasdemandas
del mercado de profesionales de comunicacion
corporativa, perfiles que no existian en la facul-
tad, por eso habia estudiantes que unavez ter-
minaban el grado iban a realizar un master en
Comunicacion Corporativa.

Es necesario racionalizar los estudios, espe-
cialmente en la formacion de posgradoy dejar de
ofrecer masteres como churros. La oferta for-
mativa actual es buena e intenta dar respuesta
a las necesidades del mercado, favoreciendo el
desarrollo profesionaly lainsercién laboral, pero
la universidad se mueve con mayor lentitud que
elmercado. Cambiar las memorias de los grados
es complicado, ya que la burocracia es brutal, y
no podemos obsesionarnos con ensenar unas
tecnologias que varian constantemente.

Las universidades no son un centro de forma-
cion profesional, sino que sirven para crear es-
piritu critico, y no solo deben formar personas
para acceder al mercado laboral. La éticay la
deontologia, por su parte, son temas esenciales
en los estudios de periodismo y comunicacion.

En la universidad, se echa de menos mayor
presencia de periodistas que estén en los dos
mundos, el académico y el profesional, lo que
seriabueno para el periodismoy para la univer-
sidad. Faltan mecanismos de permeabilidad
industrial mucho maés eficientes entre elmundo
universitarioy el mundo mediatico. Si asi fuera,
laindependencia periodistica haria tiempo que
estaria garantizada.

NUEVAS NECESIDADES
FORMATIVAS

La Agencia para la Calidad del Sistema Univer-
sitario (AQU) present6 un estudio en el que la
opinién del colectivo empleador sobre la forma-
cion universitaria en periodismoy comunicacion
audiovisual mostraba que las competencias
personales, cognitivasy sociales son los facto-
res mas valorados en la contratacion. También
se destacaba el peso de otros factores, como
saber idiomas, tener una titulacion especifica,
haber hecho practicas, haber realizado estan-
cias internacionales y haber estudiado en una
universidad de prestigio.

Las competencias transversales a mejorar
son laresolucion de problemasy latomade de-
cisiones, laformacion préactica, el trabajo auté-
nomo, la capacidad de generar nuevas ideas y
soluciones, laresponsabilidad en el trabajoy la
expresion escrita.
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En el caso especifico del periodismo, se con-
sideraba necesario mejorar la expresion escrita
y el trabajo autonomo, el diseno y ejecucion de
proyectos comunicativos, la comunicacion
efectivay lalecturayelanélisis de textos, datos
y estadisticas.

Ademas de insistir en los aspectos basicos del
periodismo, como pueden ser la redaccion y la
verificacién, no se pueden dejar de lado nuevas
competencias relacionadas con la tecnologia, la
innovacion, el marketing o la competencia rela-
tivaalemprendimiento, aspectos que estan poco
presentes en las asignaturas basicas y obliga-
torias de la formacién universitaria de grado.

Con laleyde transparencia, se puede acceder
a muchisimos datos, pero hay poca gente for-
mada para saber interpretarlos, tanto técnica-
mente (matematicasy estadistica) como perio-
disticamente.

Revertir las carencias en competenciasy ha-
bilidades idiomaticas implica que tengan mas
peso en la formacion periodistica. El inglés es
fundamental, y no se alcanza el nivel necesario
o suficiente.

Todas las nuevas necesidades formativas no
pueden hacer que se dejen aun lado los aspec-
tos esenciales del periodismo, ya que gente que
sepa escribir bien siempre haré falta y los pe-
riodistas deben saber hacer de periodistas:
saber buscar una noticia, tener olfato para en-
contrarla, construir unared de fuentes de infor-
macion, entender lo que esta pasando y saber
explicarlo, redactando y titulando bien.

Gestion y marketing

Deben reforzarse los conocimientos periodisti-
cos en el ambito empresarial y de gestion, mas
conocimiento sobre la comunicacion en clave
empresarial, desde la gestion al marketing. Esto
permitiria que hubiera periodistas que asumie-
ranroles de gestion, tanto en los medios de co-
municacion como en otras organizaciones.

Periodismo de datos, programacion de
gestion de contenidos, verificacion

Se hade poder contar la historia que hay detras
de cualquier dato. Un buen analisis de datos
puede darte un titular, pero para ello se debe
tener una base estadistica, una base de cono-
cimiento de Excel, una base de visualizacion de
datosy, después, especializarse en programa-
cion. Se deben entender las bases tecnologicas
de los contenidos y detectar el recorrido que
hace la persona usuaria por los contenidos.



La habilidad de encontrar fuentes y datos fia-
bles es unvalor del periodismo aplicable a otras
industrias y sectores, pero también hay que
aprender mas sobre verificacion de datos y do-
minar diferentes herramientas tecnolégicas. Con
todo, podemos tomar tanto decisiones de con-
tenido como empresariales y tecnologicas.

Se coincide en destacar que los periodistas y
las periodistas deben continuar forméandose du-
rante toda su trayectoria profesional, lo que im-
pide lafalta de tiempoydinero. Mientras en otros
paises la formacion la pagan los mediosy no se
realiza en eltiempo libre de los periodistas, aqui
no se esta invirtiendo porque no se estan renta-
bilizando los costes de la redaccion. La incorpo-
racion de lainteligencia artificial alengranaje de
los medios de comunicacion podria contribuir a
rentabilizar y reducir costes, y esta reduccion
debe ir a favor de formar a los periodistas.

Conclusiones

Lainformacién aportada permite identificar las
salidas profesionales presentesy potencialesy
apuntar lineas de actuacién ala horade disenar
nuevas propuestas de formacion especificas
que partan de las oportunidades detectadas, y
de acuerdo con las siguientes conclusiones:

Polivalencia, pero también
hiperespecializacién

Aunque la polivalencia sigue siendo un valor al
alza en la empleabilidad, también se reconoce
que, debido a la fragmentacién creciente del
ecosistema comunicativo actual, la hiperespe-
cializacion es también un factor diferencial en
el perfil profesional.

Lacapacidad de aprendizaje es primordial en
elentorno actual. Es lo que debe permitir adap-
tar constantemente los conocimientos y habi-
lidades a los cambios acelerados del entorno
comunicativo, tanto para ganar en polivalencia
como en hiperespecializacion.

Medios y, mas aln, comunicacién
corporativa

Los medios de comunicacion siguen siendo la
salida profesional natural de la persona gra-
duada en periodismo. Este sector busca sobre
todo perfiles digitales para trabajar en formatos
hibridos, como el branded content, que estan
directamente relacionados con los objetivos de

Resumen ejecutivo

transformacion orientada a un modelo de ne-
gocio mas sostenible que el actual.

A pesar de que los medios siguen creando
empleo, en este momento existen mas oportu-
nidades profesionales fuera de las redacciones,
sobre todo en el @mbito de la comunicacion cor-
porativa, que ofrece mejores condiciones, tan-
to en términos cuantitativos —mas demanda
de empleo— como también cualitativos —so-
bre todo por lo que se refiere a la retribucion.

Periodismo y marketing

La mirada periodistica necesita mas vision co-
mercial y de marketing. El periodismo debe sa-
ber venderse méas y mejor, tanto la profesion
como su trabajo, y también deben orientar las
expectativas profesionales, actualmente muy
centradas en la elaboracion de contenidos, ha-
cia el marketing.

Se considera que una perspectiva con mas
marketing pasa tanto por la capacidad de saber
colocar y promocionar las propias piezas indi-
viduales en los distintos canales existentes,
desde el punto de vista de los medios, como por
la aplicacion de la perspectiva periodistica a las
decisiones comerciales y de marketing de las
organizaciones e incluso a adquirir mas cono-
cimientos de marketing para poder ampliar y
hacer crecer los horizontes profesionales.

Periodistas al servicio de la
sostenibilidad

La capacidad que caracteriza al periodismo de
saberinterpretar la realidad y comunicarla, jun-
to con la orientacion de servicio, permite con-
tribuir a la transformacion sostenible de la so-
ciedadyde las organizaciones, incluida la de los
propios medios de comunicacién, pero también
de empresas e instituciones de cualquier sector
con el objetivo de hacerlas méas sostenibles.
Los roles que pueden asumir para contribuir a
los objetivos de desarrollo sostenible estableci-
dos por Naciones Unidasy para alcanzar las obli-
gaciones derivadas de los compromisos adqui-
ridos en lacumbre por el clima de Glasgow 2021
son muy diversos. Van desde la propia tarea
periodistica de los medios, poniendo la sosteni-
bilidad en el centro de la agenda mediatica, has-
ta el trabajo en el ambito de la comunicacién de
la responsabilidad social corporativa, e incluso
abren nuevos nichos de empleo que van desde
la edicién de género a la gestion de los fondos
europeos, que tienen la sostenibilidad como pilar
fundamental, junto a la digitalizacion.
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Inteligencia artificial y creatividad
humana

Los avances en el campo de la inteligencia ar-
tificial transformaran el periodismo y la comu-
nicacion. Se necesitan periodistas que entien-
dan la inteligencia artificial para poder
investigarla e informar sobre ella, pero también
especialistas para implementarla en el ambito
de los medios de comunicaciony de la comuni-
cacion corporativa. La automatizacion repre-
sentara una mayor sostenibilidad para la eco-
nomia del sector y permitird que se centren en
tareas de mayor valor anadido, vinculadas a la
creatividad y a la investigacion.
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Digitalizacién para reinventarse
manteniendo la esencia

La curiosidad innata de la profesién periodisti-
ca facilita su aprendizaje, lo que debe servir
para mejorar las competencias digitales para
combinarlas con las habilidades propias del
periodismo, como son la capacidad de entender
y explicar la realidad mediante el dominio de la
expresion oraly escrita. Para encontrar trabajo,
las habilidades periodisticas, entre las que des-
tacan habilidades comunicativas esenciales
como eldominio de lalengua, siguen siendo una
condicion indispensable para la ocupacion.
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NEW JOB OPPORTUNITIES AND NICHES FOR JOURNALISTS

Economic, technological (digitalisation), social
and environmental changes and new trends have
a direct bearing on journalism. In its immediate
future the professionis called upon to play a new
role in new sectors outside more conventional
career pathways and become an amplifier of
market-transforming trends. This is leading to
new career development opportunities.

In addition to traditional openings, the jour-
nalism community needs to embrace digitalisa-
tion to help society with new professional pro-
files which expand opportunities and impacts
powered by artificial intelligence and data an-
alytics. Italso hasanew role in addressing eco-
nomic and social challenges including sustain-
ability, science and innovation.

Many of the opportunities involve entrepre-
neurship in fields such as corporate communi-
cation, fact-checking, digital content creation
and management, rolling out artificial intelli-
gence and podcasting.

The opportunities pinpointed can be seized
by identifying the cross-cutting technical skills
of journalism, seeing how they dovetail with new
job openings and addressing the implications
for education and training.

The Catalan Association of Journalists seeks
to take the pulse of journalism’s position, un-
pack the changes influencing the profession
and set out the best options and solutions to
tackle the present and the immediate future.

Communication has always played a key role
in Barcelona’s business community with a ro-
bust media cluster at the core of the city. Its
inputiscrucial to Barcelona’s economic agenda,
asisthe contribution of present and future gen-
erations of journalists to the city’s talent.

Methodology

This research was conducted between March
and September 2021 by a research team from the
Blanquerna Faculty of Communication and Inter-
national Relations (Ramon Llull University) made
up of Patricia Coll, Alba Sabaté Gauxachs, Silvia
Vehiand Nuria Torras and led by Professor Josep
Lluis Micé. It used a two-stage methodology:

Stage 01 - Quantitative research. Data were
gathered from the Catalan Employment Service
(SOC), the Catalan Association of Journalists,
universities (Catalan, Spanish and foreign), gov-
ernment agencies, international organisations,
associations, consultancies and the media.
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Stage 02 - Qualitative research. Over fifty in-
depth interviews were conducted with industry
practitioners (in a variety of roles as staff or
freelancers) holding strategic positions in busi-
nesses (from large, long-established corpora-
tions to emerging organisations) and with em-
ployers and experts.

Snapshot of the
profession

Journalism competences and skills have to be
identified alongside labour market outcomes
and career prospects with an emphasis on the
new job opportunities and niches which are
opening up for journalists. The research is there-
fore informed by official data,academic sources
and professional studies coupled with the tes-
timony and experience of the fifty or so experts
who have been surveyed.

JOURNALISTIC SKILLS AND
COMPETENCES

The most salient ones are understanding and
interpreting complex situations; spoken and
written communication skills; interpersonal re-
lationship management and building a network
of contacts; project work and time management;
grasping and conveying what is going on in the
world; adaptability to change; versatility; learn-
ing flexibility; intellectual curiosity, and a com-
mitment to working for society.

But which skills would improve labour market
outcomes?A primary one is strategic vision:un-
derstanding the communication context and
adapting to it. And one of these new contexts is
how social media operate from a journalistic
standpoint. You now need to be much more dig-
itally savvy because each platform has its own
rules and codes and you have to tailor your con-
tent to each channel. Proficiency in digital
fact-checking tools is also a skill which is in-
creasingly in demand.

Another essential skill in communication is
data journalism, especially since the onset of
the pandemic: media outlets which had data
journalists have been able to deliver good jour-
nalism as opposed to those that did not. Lan-
guages, especially English, are another area
which still needs to be addressed.

Problem-solving and decision-making are
competences which should be worked on after



graduating in communication sciences. Other
skills which employers believe need improving
include written expression, responsibility at
work, generating new ideas and solutions,
working independently, spoken expression, ne-
gotiation skills, teamwork, learning aptitude,
leadership, numeracy skills, using technological
tools, theoretical training and documentation.

Hyperspecialisation, where this means profi-
ciency in a particular content area or the oper-
ation of a specific channel, is an increasingly
used and future-proof concept. Nonetheless,
versatility is also highly rated because people
who can do everything are needed as well. Since
thisis nigh on impossible, practitioners have to
be highly adaptable.

Each social media site has a distinct language
and specialistsin each one are needed to deliv-
er excellence. Digital strategy is a job with a
bright future as it will end up being more impor-
tantthan its analogue counterpartand encom-
pass everything.

Specialisation may be precisely what makes
the difference as many professionals have dif-
ficulty in entering the labour market because
they are clones of each other. There is growing
demand for hybrid profiles which have a com-
munication background yet also expertise in
other areas. Adding other education and train-
ing options to journalism can bring about fresh
opportunities. This is especially true of busi-
ness studies, which make it easier to take on
managerial roles in the media or other enter-
prises such as digital marketing firms to grab
user attention whether in journalism or in cor-
porate communication.

Creativity isacrucial asset since content has
to be shaped. Work is increasingly taking place
inacreative economy inwhichitis no longerthe
platform which pays but rather the audience.
Community managers are much sought after
and the ability to interrelate with the publicis a
top priority since interactivity is essential to
keep a brand fresh and vibrant.

The qualitative research undertaken to put
together this report drew on some fifty in-depth
interviews with industry practitioners. It has
pinpointed over thirty skills which taken togeth-
er make it possible to do better journalism and
make the most of the career opportunities and
new employment niches identified.

After describing these competences, the re-
port’s research team then divided them into
four blocks. The first includes the classic skills
of journalism which consist of observing, nar-
rating and conveying information. The second
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is made up of digital skills, the most sought
after by employers for roles in media and
non-media businesses alike. The third consists
of management and marketing competences
and the fourth is about soft skills.

INFORMATION

Journalism skills are tapped to gather and impart
information. The process is divided into three
stages: observation, narration and distribution.

Observation

The competences needed here to find and cor-
roborate information firstly call for research and
interpretation. Besides a list of contacts or
sources (production), this additionally involves
humanistic knowledge plus the ability to extract
information from data (data journalism) and then
selectand manage this information. Source ver-
ification and corroboration is also essential in
journalism against the backdrop of the profes-
sion’s codes of conduct (ethics).

Narration

This consists of putting into practice the core
journalism skills: written, audiovisual and graph-
ic (applied design) expression accompanied by
a good command of languages, especially Eng-
lish.Journalists also need to be able to tailor their
message to the diversity of channels (multi-
channel distribution).

DIGITAL

Digital skills make it possible to create and posi-
tion online content and help with reporting. One
of the communicative contexts is how social me-
dia operate from a journalistic standpoint. Digital
skills are especially critical because each plat-
form has its own rules and codes which may
change and have to be factored in.

Positioning

Content has to be tailored and managed (posi-
tioning) in a strategic setting which combines
formats and channels to gain visibility and con-
sistency by optimising search engines to improve
the positioning of digital content (SEO) and ana-
lysing digitalised data (analytics). All this has to
be done while keeping up active digital listening
(monitoring).

Content

Creating digital content involves proficiency in
each channel’s specific narratives and formats.
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This calls for expertise in digital narratives to
harness online multimedia and interactive po-
tential and also mastering and managing the
immediacy of social media. Tools are available
which afford numerous options such as immer-
sive communication anchored invirtual and aug-
mented reality and organising digital and hybrid
events.

Technology tools

Technology brings new opportunities which
can be tapped to communicate better. Here it
is crucial to be proficient in, for example, pro-
gramming for machine behaviour, digital plat-
forms and artificial intelligence along with web
design, app creation and technology tools for
fact-checking.

ENTREPRENEURIAL

Entrepreneurial competences are skills which
unlock career and business development.

Marketing and sales

They have a key role to play since they directly
shape business outcomes in the media industry
and other organisations. Marketing and sales
strategies have to be understood so as to present
your personal image and brand and your own
pieces in the channels available and bring a jour-
nalistic perspective to media companies’ sales
and marketing decisions.

Management

You have to be able to start up new ventures and
new businesses and also rework and grow exist-
ing ones, including in the media. This calls for
entrepreneurship and innovation coupled with a
financial perspective and environmental, eco-
nomic and social sustainability to safeguard the
sustainability of the planet and protect people
and organisations.

SOFT SKILLS

Soft skills are social competences in relating to
others and journalists and communicators have
a lot to bring to the table here.

They are skills involving social influence, running
teams (leadership) and emotional intelligence:
empathy, assertiveness, active listening and
working in a team, by projects and more collab-
oratively. There is also adaptation to change,
problem-solving, learning aptitude, creativity
and the ability to enhance talent, align goals and
improve productivity (see page 24).
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LABOUR MARKET OUTCOMES
IN FIGURES

Expectations for new job creation in journalism
have fallen considerably because of Covid-19. As
the Outlook Blanquerna 2021 notes, 70% of re-
spondents acknowledge that the crisis brought
about by the pandemic has adversely affected
them and only 25% believe that jobs will be cre-
ated in the sector in 2021, although this figure
does rise t0 52.4% in the case of managers who
tend to be more optimistic.

The most sought-after journalist profiles in-
clude people with previous experience in the
industry (61.9%), young graduates with a digital
profile (66.7%), professionals with international
experience (23.8%) and entrepreneurs with
their own project (9.5%).

Young journalism talent entering the labour
market is also reflected in the report on the
training of communication science graduates
brought out by the Catalan University Quality
Assurance Agency (AQU, 2019).

The latest data show that 9 out of 10 people
find a job within three years of graduating. The
figure for journalism graduates is 91%, where
47.6% have a permanent contract, 28.8% a tem-
porary contract and 19.1% are self-employed
(see page 26).

This report reveals that the salaries of new
journalism professionals are as low as €1,000
in 47.7% of cases and €2,000 in 37.3% while only
15% of salaries are higher than €2,000. This is
below the average earnings of Catalan univer-
sity graduates with 32.1% of professionals mak-
ing more than €2,000 during the first three years
after graduation (see page 27).

This pay gap is especially worrying because
although the media are attractive as a first job,
when people want to better themselves finan-
cially they move on to other professional ventures
if the industry fails to give them a good deal.

Nonetheless, there are higher paying jobs for
digital talent: actual positioning skills, being
able to look at a screen and figure out what to
do, and how to present a product so that it per-
forms well in search engines, ranks highly and
generates income.

In the early days, the media saw digitalisation
as a liability rather than as a new way of doing
journalism which can make it better if handled
properly.

Against this background of digital transfor-
mation in the media ecosystem, the media are
matching their investment in talent with their
business models. They are seeking to attract



professionals who can add value in upgrading
the journalistic product, especially in the digital
realm, and in shifting it towards the new busi-
ness models they are striving to roll out (sub-
scriptions, paywalls and platforms). They are
also targeting specialists to unleash other are-
as which enable them to monetise products by
leveraging increasingly content-centric market-
ing spending via options such as branded con-
tent and podcasts.

Journalism professionals additionally come
across job opportunities outside the media, es-
pecially in corporate communication (see table,
page 37). The two main areas generating em-
ployment for journalists are the media and busi-
nesses in need of professionals specialising in
corporate communication. However, there are
alsoemployment niches outside these two ma-
jor streams at a time when new jobs are being
created primarily in connection with the fourth
industrial revolution.

CAREER OPPORTUNITIES

Comparing today’s market with the last 30 or 40
years shows that there are in fact more oppor-
tunities than ever before. Previously people
would work in the media, mostly in the press
and radio because there was practically no tel-
evision and very few press offices. Now there
are lots of online newspapers, many more radio
stations and more journalists in communication
agencies.

Professionals in employer roles for the media
and other organisations concur thatdigital pro-
files are currently the most sought-after for
both journalism and corporate communication.
This is confirmed by recent reports such as the
Digital Talent Overview 2021 and one by social
media site LinkedIn. The former looked at the
period between April and October 2020 and
found that there was a 61% increase in hires
related to digital communication, social media
skills, search engine optimisation (SEO) and dig-
ital marketing strategy compared to the equiv-
alent timeframe in the previous year. Demand
for freelancers specialising in digital content
also surged by 63% over the same period in ar-
eas such as podcasting, digital video and blog-
ging (see page 29).

Digital skills are now indispensable and ex-
pertise in digital content management enables
journalists to seize career opportunitiesin mar-
keting, both in the more traditional side of jour-
nalism in the media and also in other organisa-
tions largely in corporate communication roles.

Executive summary

The primary openings identified by this re-
port’s research team using the methodology
described above are discussed in detail below.

MEDIA

The media - printand online, radio and television
— are still the natural career path for journalists
even though opportunities are for the most part
for digital profiles. People should aspire to work
in the mainstream media, although the number
of jobs on offer in recent years has fallen sharp-
ly while the need for corporate communication
has risen and this trend will only continue in the
wake of the pandemic. Businesses and organi-
sations of all kinds increasingly need to success-
fully get their message across internally and
externally.

GOVERNMENT

Government agencies need people who under-
stand what these agencies do and how to convey
it to society. They also have a duty to better ex-
plain public policies with the help of journalism.
The ability to express, summarise and priori-
tise information is pivotal for drawing up propos-
als and managing large-scale public funding
projects such as the ones run by the European
Commission. Hence journalists can also support
public and private organisations in this field.

BUSINESSES AND ORGANISATIONS

Inthe communication and other industries where
they may be in:

Positions in communication: communication
directors, institutional relations directors, com-
munication managers, press officers, communi-
cation specialists and so on. These jobs in busi-
nesses are more closely tied to corporate
communication because they need to better
explain what they do and build brand storytelling
as emerging companies. As in journalism, they
have to look for newsworthy content, draw up a
news item, corroborate it with internal sources
and then distribute it through the organisation’s
internal or external channels.

Sales and marketing departments: marketing
departments need journalistic support. We are
all part of the corporate apparatus and jour-
nalism and communication companies in gen-
eral lean towards “marketingisation” of infor-
mation.
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Executive and managerial positions: adminis-
trative knowhow helps to enhance management
skills and take up managerial posts. It may also
lead to running a journalism business.

Human resources: people and talent manage-
ment is another potential role. The soft skills
associated with communicators are crucial in
managing people in organisations.

UNIVERSITIES AND RESEARCH
CENTRES

The Covid-19 pandemic has brought to the fore
the social need for popular science. Hence the
ability to explain complex situations and as-
pects of science which have a social impact to
the general public has been identified as an
opening.

PRIMARY AND SECONDARY SCHOOLS

Media education as a means of combating mis-
information is another area in which journalism
has found employment opportunities. This will
be a key role in future-proofing the industry.

LOBBYING

The talent of journalists and communicators in
advocating and influencing is widely acknow!-
edged in society. Some of the people who took
partinthe research and made it possible to draw
up this report pointed to lobbies in institutions
as a career development opportunity in journal-
ism. This is closely tied to the ability to persuade
and sell and also to make a case.

POLITICAL PARTIES

In addition to communication consultancy work,
journalists have a good aptitude for politics be-
cause they can convey messages effectively,
summarise the situation and put themselves in
the other person’s shoes and also bring a great
dealof technical and practical knowledge across
arange of sectors.

ENTREPRENEURSHIP

Digitalisation additionally makes operating in
networks and entrepreneurship easier and this
is emerging as a cross-cutting factor in the
career pathways available since the journalist
of tomorrow may not be tied to a specific me-
dium.
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PROFESSIONAL PROFILES

Drawing on the fifty or so in-depth interviews,
analysis of the labour market outcome data and
identifying the main job opportunities in the in-
dustry, the report provides a list of potential jour-
nalism profiles in the media and corporate com-
munication, the two main areas generating jobs:

1. MEDIA

Legacy media, the traditional journalism opening
which still offers jobs, rub shoulders with the new
digital profiles which are the most sought-after.

1.1 News agencies and print media
The print media feature the following profession-
al profiles:

1.1.1 Section chiefs and editors-in-chief
The media are arranged in thematic sections
such as international news, politics, economics,
technology, culture and sports. Some journal-
ists, usually the more experienced ones, select
copy and supervise its editing.

1.1.2 Columnist
Renowned contributors, in most cases journal-
ists, help to build subscriber loyalty.

1.1.3 Digital content manager

The mediaincreasingly need digital talent, espe-
cially to provide content for social media and also
for their digital editions and apps.

1.1.4 Correspondent

Ensuring news coverage from diverse parts of
the world is crucial, although it is increasingly
provided by freelancers.

1.1.5 Editor

This is the person who sets the news agenda by
means of the front page following the publica-
tion’s editorial line.

1.1.6 Designer, layout artist, art director
Design and layout are essential in the print me-
dia. Datavisualisation and immersive journalism
are gaining ground in this field, especially in the
media’s digital facet.

1.1.7 Gender editor

The challenge of gender equality is embodied in
the introduction of a gender editor to deliver a
gender perspective in the approach and lan-
guage of copy.



1.1.8 Photographer, photojournalist
An essential role for agencies and the media
whether in-house or freelance.

1.1.9 Staff writer
Writing up previously gathered and corroborated
information is the most traditional role.

1.1.10 Fact-checker
The misinformation upsurge means the media
need fact-checking teams.

1.2 Radio and podcasts
Audio is booming and employs journalism pro-
fessionals:

1.2.1 Digital content manager

Podcasting is the ultimate digital audio content,
albeit digital talentis also needed for social me-
dia management.

1.2.2 Director
Manages programmes and stations.

1.2.3 Announcer
Voices information or entertainmenton the radio.

1.2.4 Producer
Radio producers draw up topics and get in touch
with interviewees.

1.3 Television and audiovisual production
Journalism professionals work for television and
audiovisual production companies with these
profiles:

1.3.1 Digital content manager

Audiovisual digital content profiles are currently
much sought after by television and audiovisual
production companies.

1.3.2 Director
Manages programmes, television stations and
audiovisual production companies.

1.3.3 Presenter
The person who voices information or entertain-
ment on television is usually a journalist.

1.3.4 Producer
TV producers draw up topics and get in touch
with interviewees.

1.3.5 Reporter
TV reporting is a traditional professional profile
in journalism.
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2. CORPORATE COMMUNICATION AND
BUSINESS MANAGEMENT

Corporate communication generates the most
jobs and on average is better paid than the me-
dia. Communication tasks and management
roles include the ones listed below:

2.1 Corporate communication

Government agencies, institutions, businesses,
political parties and non-profit organisations
need professional profiles specialised in com-
munication skills, a role usually entrusted to
journalists:

2.1.1 Press officer
In charge of media relations.

2.1.2 Digital content manager
Digital content management talent is the most
in-demand profile in corporate communication.

2.1.3 Communication director
Sets the organisation’s communication strategy.

2.1.4 Executive account manager
Communication agencies as businesses com-
missioned to undertake corporate communica-
tion projects hire journalists as account man-
agers and executives. Some journalists also
perform these roles as freelancers.

2.1.5 Spokesperson
Specialises in addressing the organisation’s tar-
get audiences.

2.2 Management and other
Business management, marketing and sustain-
ability are other prominent roles.

2.2.1 Media manager

Drawing on their ability to understand an ever-
changing world, journalists also run companies
inthe media and indeed in all kinds of industries.

2.2.2 Teacher
Communication training is also provided by jour-
nalists.

2.2.3 Marketing and sales manager

The growing need for professionals who can
communicate effectively makes journalists an
ideal profile for jobs in marketing and sales.

2.2.4 Human resources manager
People management, in particular for internal
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communication tasks, is a professional profile
filled by journalists.

2.2.5 CSR and sustainability manager
Corporate social responsibility (CSR) is tradition-
ally undertaken by journalists and is a core busi-
ness strategy area anchored in sustainability
principles. An employment niche in this field is
handling grants, especially ones from European
recovery funds (see table page 37).

NEW JOB OPPORTUNITIES
AND NICHES

Interpreting what is going on in the world and
being able to successfully convey it is now es-
sential in other fields as well. The ability to com-
municate is useful in many other professions.
The growth of other industries powered by digi-
talisation and sustainability opens up new job
opportunities and niches in journalism:

Artificial intelligence

LinkedIn reports that in 2020 there was a 64%
increase in the number of jobs in artificial intel-
ligence and data science. This is a potential the-
matic specialisation with more practitioners
researching and able to deliver it. Journalism
ought to lead this communication of the coming
century founded on big data and artificial intel-
ligence.

Gender editing

Gender management brings opportunities in the
communication industry as feminisation is one
of the key drivers of today’s communication mod-
el. The new role of gender editor in newsrooms is
a specific employment niche in this field.

Handling financial support

EU fundingis critical in addressing the situation
triggered by Covid-19 and also in fast-tracking
digitalisation and shifting the economy towards
sustainable development in the aftermath of the
crisis brought about by the pandemic. Written
communication needs to be tailored to the re-
quirements of each call for applications while
information hasto be gathered, documented and
written up properly. This makes handling finan-
cial support into an outstanding employment
niche. New opportunities and jobs for journalists
are also identified in relation to one of today’s
primary global challenges: sustainability.
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Sustainability

Journalists furnish key profiles to help their or-
ganisations meet the challenge of sustainability
in three core areas:

« Economic sustainability. This is founded on
gaining new business competences which cou-
pled with journalistic skills help enhance the
value of content. You need to know how to sell
yourself effectively and add business know-
how to your journalistic expertise.

» Social sustainability. The social skills which a
journalist needs are closely attuned to oppor-
tunities for good people management in which
listening, empathy and the ability to make
teams understand each organisation’s situa-
tion are indispensable.

e Environmental sustainability. Organisations
need to communicate with society via journal-
ists who understand who they are talking to,
are familiar with their audience and can strike
up a conversation. Businesses are looking for
a purpose and how they can contribute to a
better world, help society and portray their
constructive impact.

» Transformation processes will be unworkable
without journalists at the strategic level of the
company to spell out the complexity of the
transformation.

Journalism illustrates how companies strive
for sustainability and also how they can help
achieve it through their cross-cutting efforts.
This calls for new knowledge and skills which
also have to be baked into journalism education.

Journalism education

JOURNALISM STUDIES

Catalan universities have more than 2,000 plac-
es and there should perhaps be fewer journalism
students per class and they ought to be more
selective when choosing. Fewer students per
class would enable teaching staff to provide bet-
ter assessment and support.

The Autonomous University of Barcelona has
cutits journalism studies places to diversify its
range of communication science programmes
and meet market demand for corporate com-
munication professionals which it had not pre-
viously catered to. Hence some students went
ontodoamaster’sin Business and Institution-



al Communication after completing their under-
graduate degree.

Universities should streamline their study
programmes, especially in postgraduate edu-
cation, and stop running a plethora of Master’s
degrees. Current educational provision is good
and seeks to meet market needs by fostering
career development and employability, yet uni-
versities are moving somewhat slower than the
market. Changing degree specifications is chal-
lenging because the bureaucracy is appalling
and we cannot afford to get hung up on teaching
technologies that are constantly changing.

Nevertheless, universities are not vocational
training facilities but rather meant to build a
critical mindset and they should not only pre-
pare people for the job market. Professional
ethics and conduct are also essential subjects
in journalism and communication science.

Universities need more journalists who strad-
dle academia and professional practice as this
would be good for journalism and universities
alike. There should be significantly more effi-
cient mechanisms for better transferability be-
tween academia and the media. If this were the
case, journalistic independence would have
long since been assured.

NEW EDUCATIONAL NEEDS

The Catalan University Quality Assurance Agency
(AQU) released a study into employers’ views on
university journalism and media studies pro-
grammes which found that personal, cognitive
and social skills are the most highly rated factors
in recruitment. Other key aspects included lan-
guage proficiency, holding a specific degree,com-
pleting internships, international placements
and graduating from a top-ranked university.

The cross-cutting competences to be worked
on are problem-solving and decision-making,
practical training, working independently, gen-
erating new ideas and solutions, responsibility
at work and written expression.

In the specific case of journalism, there was
aneed toimprove written expression and work-
ing independently, designing and implementing
communication projects, effective communica-
tion, and text, data and statistics reading and
analysis.

Besides stressing the core aspects of journal-
ism such as writing and fact-checking, there are
also new skills in technology, innovation, mar-
keting and entrepreneurship which need to be
addressed yet are rarely taughtin core and com-
pulsory subjects in undergraduate education.

Executive summary

The Transparency Act provides access to a
great deal of data. However, there are very few
people trained to interpret it whether technically
(mathematics and statistics) or journalistically.

Shortcomings in language skills need to be
remedied by giving them greater prominence in
journalism education. English is essential but
sufficient proficiency has yet to be attained.

The new education needs should not mean
that the essential aspects of journalism are
overlooked since people who can write well will
always be at a premium and journalists should
know how to do their jobs: how to look for news,
have anose forit, build a network of information
sources, understand what is going on and ex-
plain it by writing and headlining effectively.

Management and marketing

Journalism skills in business and management
need to be built up with greater expertise in busi-
ness communication from managementto mar-
keting. This knowhow would enable journalists
to take on managementrolesinthe mediaandin
other organisations.

Data journalism, content management
programming, fact-checking

You have to be able to tell the story behind any
data. You can get a headline out of smart data
analytics but only if you are statistically literate,
have basic knowledge of Excel and a good grasp
of data visualisation and then specialise in pro-
gramming. You need to understand the techno-
logical underpinnings of the content and identify
the user’s journey through it.

The ability to find reliable sources and data is
an assetin journalism which is also germane in
many other industries and sectors, although
you also need to learn more about fact-check-
ing and be proficient in the technology tools
which make it possible. With all this in place you
can make content choices coupled with busi-
ness and technology decisions.

It was generally agreed that journalists ought
to continue learning throughout their careers
and that this is hampered by a shortage of time
and money. While in other countries training is
paid for by media outlets and is not done in jour-
nalists’ free time, there is no similar investment
inthis country because newsroom costs are not
delivering value for money. Baking artificial in-
telligence into the media might help to stream-
line and cut costs and this saving should go
towards training journalists.
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NEW JOB OPPORTUNITIES AND NICHES FOR JOURNALISTS

Conclusions

The information provided makes it possible to
identify present and prospective career open-
ings and suggest action strands for devising new
targeted educational programmes which are
anchored in the opportunities pinpointed and the
following conclusions:

Versatility yet also hyperspecialisation

While versatility is still highly prized in employa-
bility, itis also acknowledged that the increasing
diversification of today’s communication ecosys-
tem means hyperspecialisation is additionally a
standout factor in professional profiles.

The ability to learn is paramount nowadays. It
enables knowledge and skills to be constantly
tailored to the rapidly changing communication
environment so as to gain in both versatility and
also hyperspecialisation.

Media and especially corporate
communication

The media is still the natural career pathway for
journalism graduates. This industry is mainly
looking for digital profiles to work in hybrid for-
mats such as branded content which are direct-
ly related to shifting towards a business model
that is more sustainable than the current one.

Although the media are still creating jobs,
there are now more professional opportunities
outside newsrooms, principally in corporate
communication where there are better condi-
tions both quantitatively, as there are more jobs
available, and also qualitatively, in particularin
terms of remuneration.

Journalism and marketing

The journalistic viewpoint needs to be more busi-
ness and marketing minded. Journalism has to
be able to sell the profession and the work it does
more and better and also steer professional ex-
pectations, which are currently very much about
content production, towards marketing.

Amore marketing-oriented perspective would
include the ability to place and promote your
own individual pieces in the channels available
from a media standpoint and also taking a jour-
nalistic approach to the sales and marketing
decisions of organisations and gaining more
marketing expertise to broaden and grow your
career prospects.

Journalists working for sustainability

Journalism’s ability to interpret and convey what
is going on in the world coupled with its service
ethos enables it to play a role in the sustainable
transformation of society and organisations, in-
cluding the media itself and also businesses and
institutions in any industry to make them more
sustainable.

Journalists can perform a variety of roles in
achieving the Sustainable Development Goals
set by the United Nations and in meeting the
obligations deriving from the Glasgow 2021 cli-
mate summit commitments. They range from
the media’s reporting by putting sustainability
at the heart of the media agenda to working in
corporate social responsibility communication.
New employment niches are also opening up
running from gender editing to handling Euro-
pean funds in which sustainability and digitali-
sation are crucial components.

Artificial intelligence and human
creativity

Artificial intelligence breakthroughs will funda-
mentally reshape journalism and communica-
tion. Journalists who understand artificial intel-
ligence are needed to research and report on it
together with specialists to unlockitin the media
and corporate communication. Automation will
bring greater sustainability to the industry’s
economy and make it possible to engage in more
value-added tasks in creativity and research.

Digitalisation for self-reinvention while
retaining the fundamentals

The journalism profession’s inbuilt inquisitive-
ness makes learning easier and this should drive
digital upskilling to blend these competences
with journalism skills such as the ability to grasp
and explain whatis going on in the world through
proficient spoken and written expression. Jour-
nalism skills, including essential communication
skills such as language proficiency, are still a
prerequisite for finding a job.



A partir de diversos estudis i del testimoni de veus
expertes del sector, el quadern Noves oportunitats
i ninxols d’ocupacioé per a periodistes analitza la
situacio de canvi que afecta la professio, els reptes i
oportunitats relacionats amb la diversitat de canals
i xarxes socials i les necessitats de comunicacio
de la nostra societat. S’examina el mercat laboral,
s’identifiquen les sortides professionals presents

i potencials, i es desenvolupen els continguts i els
trets formatius —marqueting, dades, habilitats
digitals, habilitats toves, idiomes, creativitat,
adaptabilitat, polivaléncia, etc.— que poden
complementar les competéncies tradicionals a fi de

respondre davant de les noves oportunitats laborals.

«Quaderns del futur del(s) treball(s)» és una
col-leccio6 editada per Barcelona Activa que aborda
una de les prioritats municipals actuals: la lluita
contra l'atur i la precarietat laboral. La seva finalitat
és generar coneixements, metodologies i practiques
gue fomentin Pocupacié de qualitat, un factor
essencial per a la ciutat i un element clau per
millorar la cohesi6 social i 'lavenc cap a un nou
model de desenvolupament just i sostenible.
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