Estudios sobre el Mensaje Periodistico

ISSN-e: 1988-2696 =] EDICIONES
COMPLUTENSE

https://dx.doi.org/10.5209/esmp.88582

Actividad empleadora en la television publica de la era de la automatizacion: employer
branding, canales de contratacion, procesos de seleccion, competencias y perfiles profesionales
demandados*

César Fieiras Ceide', Maria José Ufarte Ruiz? y Martin Vaz Alvarez®

Recibido: 5 de mayo de 2023 / Aceptado: 22 de julio de 2023

Resumen. Esta investigacion profundiza en la actividad empleadora ejecutada por las radiotelevisiones publicas de Europa en
el contexto actual de desarrollo de la inteligencia artificial generativa, analizando los canales de contratacion empleados, los
procesos de seleccion seguidos las competencias y perfiles profesionales mas demandados, las ofertas laborales vigentes, y los
procedimientos de creacion de marca empleadora. El disefio metodoldgico para alcanzar estos propositos requiere una ejecucion
por etapas a partir de la aplicacién de una triangulacion metodoldgica de técnicas cualitativas. Se analizan las propuestas de
10 emisoras publicas europeas, que se complementan con entrevistas semiestructuradas en profundidad a los responsables de
innovacidn o tecnologia de parte de estas corporaciones. Los resultados revelan que la proliferacion de ofertas para puestos
digitales no supone un desvanecimiento de las tradicionales, y que estas oportunidades de empleo tecnoldgicas se relacionan
principalmente con procesos de ingenieria de datos, ciberseguridad, gestion de big data y cloud, y solo en casos aislados se
vinculan a funciones concretas de aprendizaje automatico o IA. Los hallazgos demuestran, igualmente, que las habilidades
interpersonales como la adaptabilidad al cambio se imponen a las eminentemente técnicas, y que las emisoras buscan con
la construccion de su marca empleadora y con la optimizacion de sus portales de contratacion una ventaja competitiva en el
disputado mercado del talento.
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[en] Employer activity in public television in the age of automation: employer branding, recruitment
channels, selection processes, skills and professional profiles in demand

Abstract. This research delves into the employment activity carried out by public broadcasters in Europe in the current
context of development of generative artificial intelligence, analyzing the recruitment channels used, the selection processes
followed, the most demanded professional skills and profiles, current job offers, and the procedures for creating an employer
brand. The methodological design to achieve these purposes requires a phased execution based on the application of a
methodological triangulation of qualitative techniques. The proposals of 10 European public broadcasters are analyzed, which
are complemented by in-depth semi-structured interviews with those responsible for innovation or technology on behalf of
these corporations. The results reveal that the proliferation of offers for digital positions does not imply a fading of traditional
ones, and that these technological employment opportunities are mainly related to data engineering, cybersecurity, big data
and cloud management processes, and only in isolated cases. they are tied to specific machine learning or Al functions. The
findings also show that interpersonal skills such as adaptability to change prevail over the eminently technical ones, and that
broadcasters seek a competitive advantage in the disputed market of talent by building their employer brand and optimizing
their recruitment portals.
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1. Introduccion

El talento personal es el mayor activo del que dis-
ponen los medios de comunicacion en el renovado
contexto actual. Es por ello por lo que las empresas
informativas han iniciado campafias permanentes de
atraccion, captacion y retencion de profesionales, y
su actividad empleadora ha ascendido progresiva-
mente puestos en su escala de prioridades.

Lo que décadas atras consistia en una actividad
accesoria, secundaria, y con escasa relevancia para
las ctpulas directivas, ahora se encumbra como un
valor diferencial preferente, en el que las corporacio-
nes de radiotelevision publica proyectan sus princi-
pales fortalezas para la construccion y gestion de su
marca empleadora o employer branding, con la que
pretenden aventajar al resto de emisoras en el compe-
tido mercado del talento.

El concepto de marca empleadora se define como
una estrategia a largo plazo destinada a gestionar las
percepciones de los empleados actuales y/o potencia-
les de una empresa (Sullivan, 2004), y se basa en la
aplicacion de conceptos relacionados con el marke-
ting para destacar el posicionamiento de una empresa
como empleador. Su intencion es la misma que la de
una marca comercial: captar a nuevos clientes mante-
niendo a los actuales; pero siendo el cliente su propio
personal o los candidatos a ingresar en su estructura
(Blasco-Lopez, Rodriguez-Tarodo & Fernandez-Lo-
res, 2014).

En el caso de las radiotelevisiones publicas europeas,
no se identifican investigaciones previas a este estudio
que profundicen en el analisis de su actividad emplea-
dora, por lo que se pretende obtener una panoramica
completa en la que se examinen los canales de contra-
tacion empleados, los procesos de seleccion seguidos,
las competencias y perfiles profesionales demandados,
las ofertas laborales vigentes y los procedimientos de
creacion de marca empleadora. Este trabajo pretende
dar respuesta a las siguientes preguntas de investiga-
cion: Q1. ;A través de qué canales ejecutan las radiote-
levisiones publicas europeas su actividad empleadora?;
Q2. ;Son estos canales independientes a su pagina web
matriz?; Q3. ;Cuales son las ofertas laborales vigentes
en las corporaciones?; Q4. ;Las oportunidades de em-
pleo digitales se relacionan con funciones especificas
de aprendizaje automatico o IA?; Q5. ;Los procesos de
seleccion se presentan mediante ofertas cerradas para
un puesto especifico o la recepcion de curriculums esta
abierta de forma permanente?; Q6. ;Cuales son las prin-
cipales habilidades técnicas e interpersonales demanda-
das en la actualidad en estos medios?; Q7. ;Cual es el
procedimiento seguido para la presentacion de candida-
turas y la seleccion de solicitantes?; Q8. ;Recurren estas
corporaciones a técnicas de employer branding para la
atraccion, captacion y retencion de talento?; y Q9. ;Qué
lema, acciones, atributos o prestaciones promocionan
estas corporaciones para la construccion de su marca
empleadora?

Para tratar de responder a estas preguntas se es-
tablece una estrategia basada en la etnografia virtual

desde una observacion parcial de los elementos en
relacion con el objeto de estudio (Hine, 2011; Kozi-
nets, 2014).

1.1. El impacto de la automatizacion y de la 1A en
el perfil de los periodistas

En el nuevo ecosistema mediatico, el uso de bots y
algoritmos para automatizar la redaccion de conteni-
dos ha abierto un camino para la definicion de un re-
novado perfil profesional. Sobre este tema hay varias
aproximaciones, aunque pocas investigaciones con
amplios estudios de campo. El impacto de la automa-
tizacion en el perfil de los periodistas ha sido analiza-
do en el pais por Salazar (2018), Pefia-Fernandez et
al., (2023), Ufarte y Manfredi (2019) y Ttiiez, Toural
y Valdiviezo (2019), entre otros. La atencion de la
academia por este tema se produce después de que
esta tecnologia realice algunas de las tareas que hasta
ahora se habian considerado exclusivamente huma-
nas en la profesion periodistica (Brennen, Howard &
Nielsen, 2022).

El periodismo generado con inteligencia artificial
(TA, en adelante) se caracteriza por su transdiscipli-
nariedad y multidimensionalidad, donde la transgre-
sion de las disciplinas configura una nueva realidad
que otorga al periodismo un caracter dindmico que
permite su evolucion y adaptacion a los nuevos en-
tornos. Asimismo, se caracteriza por un uso intensivo
de la tecnologia disruptiva, no s6lo como pieza cla-
ve para el proceso de creacion de las noticias, sino
también como aliada para mejorar la productividad y
eficiencia (Papadimitriou, 2016), aumentar el bene-
ficio empresarial (Mittal & Kumaraguru, 2014), re-
forzar la precision (Silverman, 2013) y la objetividad
(Graefe, 2016), examinar la credibilidad (Wdolker &
Powell, 2018) y la calidad de las noticias automati-
zadas (Sandoval et al., 2019), reconocer patrones y
tendencias (Lemelshtrich, 2018), diluir el impacto
de la desinformacion y las noticias falsas (Manfredi
& Ufarte, 2020), localizar perfiles en redes sociales
(Dickerson, Kagan & Subrahmanian, 2014) y perso-
nalizar las informaciones (Newman et. al., 2019).

Toural-Bran y Vizoso (2022) advierten que toda-
via no es posible precisar con claridad el perfil del pe-
riodista que trabaja con IA, pero lo cierto es que estos
profesionales se han ido definiendo a medida que esta
tecnologia ha creado nuevos empleos en los medios.
Es el caso de los encargados de supervisar los conte-
nidos generados mediante algoritmos (Diakopoulos,
2019), un perfil que surge en el momento en el que
un medio de comunicacién ha creado su propio soft-
ware o ha contratado a una empresa proveedora para
que le suministre contenidos automatizados y recibe
mas de un centenar de textos al dia. Los cometidos y
funciones de estos nuevos profesionales se centran en
garantizar que esos contenidos automatizados sean
fiables, y no contengan errores. En definitiva, es un
especialista en la vigilancia y revision del periodismo
artificial (Tufiez, Toural & Valdiviezo, 2019), robot
journalism (Burrell, 2016; Kim et al., 2007; Levy,
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2012; Van Dalen, 2012), periodismo algoritmico
(Anderson, 2013), periodismo automatizado (Caswel
& Dorr, 2018; Clerwall, 2014), o periodismo de alta
tecnologia (Salaverria, 2016).

Para Arias y Sixto-Garcia, estos profesionales de-
ben poseer habilidades desconocidas hasta hace poco
tiempo y Tuilez, Fieiras y Vaz (2021) apuntan que lo
que realmente los caracteriza son las habilidades cog-
nitivas especializadas (formacion sobre tecnologia y
generacion de lenguaje natural), y las habilidades
personales y sociales (actitud receptiva ante los bots
y los algoritmos y reputacion personal).

Por su parte, Dorr (2016) y Marconi y Siegman
(2017) tienen claro que las competencias se enmar-
can principalmente en el dominio de la lingiiistica
computacional y de la computacion cientifica, ade-
mas de otras herramientas y programas informaticos,
como las plataformas de optimizacion TweetDeck,
Hootsuite, SocialFlow o Dogtrack, el dominio de
herramientas como Open Refine y Overview y el
conocimiento de plataformas generadoras de lengua-
je natural aplicadas a la transformacion de datos en
noticias, como Wordsmith de Automaded Insights,
Quill de Narrative science, OpenCalais, o API Natu-
ral Language de Cloud.

Estas aplicaciones tienen un papel destacado en
este nuevo perfil profesional, por lo que se considera
la opcion de formar a los futuros periodistas en es-
tas competencias y habilidades a corto o medio pla-
70, como ya advirtieron Calvo-Rubio y Ufarte-Ruiz
(2020). Sobre todo, cuando en la proxima década im-
pactara sobre el sector de la comunicacion una nueva
ola tecnologica que tendra como protagonistas a la
IA, el big data y a las nuevas interfaces visuales y
basada en voz (Newman, 2020).

Esta via de especializacion profesional no ha sus-
tituido hasta el momento a otros perfiles periodisti-
cos, como advirtio Graefe (2016), sino que ha incre-
mentado las opciones del modelo que configura los
cometidos del trabajo periodistico en el ecosistema
mediatico actual (Sirén-Heikelet al., 2019). Ha in-
troducido lo que Powers (2012) denomina formas
de trabajo tecnologicamente especificas, que exigen
una mayor colaboracion de los periodistas con per-
sonal técnico (De-Lara-Gonzalez & Garcia-Avilés;
Arias, 2022) y que constituye uno de los ejes sobre
los que se sustenta el trabajo hibrido (Deuze & Bec-
kett, 2022), entendido como una alianza que auna los
avances tecnologicos en el campo del procesamiento
del lenguaje natural y el deep learning con los co-
nocimientos adquiridos por el campo de las ciencias
humanas y sociales. Con este concepto lo que se pre-
tende es que el ser humano controle en todo momento
el proceso, rechazando la idea ficticia de que las ma-
quinas sustituiran el trabajo humano.

1.2. El impacto de la IA en las rutinas productivas
de las radiotelevisiones publicas europeas

Los medios de servicio publico (Public Service Me-
dia -PSM- en inglés) han tratado de garantizar su su-

pervivencia aplicando formulas que les permitan ex-
plorar nuevos formatos para frenar su estancamiento
y anticiparse a las nuevas audiencias (Tufiez; Cam-
pos; Rodriguez, 2021). Entre las propuestas tecno-
logicas, destacan las soluciones automatizadas para
todos los departamentos y empleados, a pesar de que
la aplicacion de herramientas inteligentes que selec-
cionan, filtran y distribuyen contenidos es especial-
mente delicada en estos medios que se constituyen
con el objetivo de garantizar acceso a la informacion,
la diversidad y la universalidad (Aslama-Horowitz &
Nieminen, 2017).

Para Lindén (2017), la IA comenzo6 por cambiar
las rutinas del periodista automatizando alguna de las
funciones de busqueda, clasificacion o tratamiento de
la informacion. En el caso de los PSM europeos, el
impacto en las rutinas productivas ha sido diverso, al
emplearse en la mayoria de los procesos de la cade-
na de produccion periodistica. En concreto, Sanjinés
(2020a; 2020b) apunta que ha afectado a todas las
rutinas profesionales, desde las mas tempranas, como
la deteccion de hechos noticiables, hasta las ultimas
de presentacion de las noticias, pasando por la pre-
servacion digital de estos contenidos en el archivo.
Sin embargo, Fieiras, Vaz y Tuiez (2022) resumen
este impacto en cuatro ambitos diferentes: 1) produc-
cion: noticias, produccion automatizada, metadatos;
2) gestion de contenidos: gestion de archivos, reco-
mendaciones; 3) verificacion; y 4) ampliacion de ser-
vicios: traduccion automatica de contenidos, subtitu-
lado automatico para la accesibilidad de personas con
discapacidad auditiva.

Sin embargo, no existe una gran homogeneidad
entre los efectos que ha ocasionado en las radiote-
levisiones publicas europeas, ya que depende, en
gran medida, de la capacidad presupuestaria de cada
corporacion. No obstante, lo que esta claro es que la
implementacion ha sido gradual desde 2014, cuando
Yle Finlandia recurrio a la [A para distribuir y perso-
nalizar contenidos y redactar textos con herramientas
inteligentes, permitiendo a los periodistas dedicarse
a otras tareas menos repetitivas y mas creativas. Esta
experiencia pionera sirvié de estimulo para que otras
corporaciones europeas se enfrascaran en practicas
similares, a pesar de que el desarrollo de prototi-
pos basados en 1A es costoso y complejo (Montal &
Reich, 2017).

De esta manera, en las empresas del modelo cor-
porativista democratico se registran diferentes grados
y tendencias. La VRT belga recurre a esta tecnologia
para el subtitulado y la verificacion de las noticias,
mientras que en la RTBF la utiliza para el etiquetado
automatico de metadatos, el analisis del proceso de
postproduccion y la recomendacion de contenidos.
En Suecia, ayuda a los profesionales de la SVT en la
creacion automatica de contenidos, al igual que en la
corporacion de radiodifusion publica de Dinamarca.
Sin embargo, en la NPO, en los Paises Bajos, se utili-
za en toda la cadena de medios, desde la produccion
hasta la agregacion y la difusion, a la vez que redacta
subtitulos en directo, traduce en tiempo real y genera
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de manera automatica trailers y promociones. Tam-
bién realiza busquedas de informacion en grandes
bases de datos. En la ARD alemana se encarga del
analisis de video y de la traduccion automatica, mien-
tras que en la RTS de Suiza genera los metadatos y
realiza las busquedas en archivo.

En las corporaciones del modelo pluralista po-
larizado, los profesionales de la RAI italiana expe-
rimentan con el procesamiento del lenguaje natural
para generar el subtitulado automatico de la voz en
la transcripcion de noticias, la recuperacion de infor-
macién y la recomendacion automatica de material
informativo. En Espafia, ayuda a los periodistas de
RTVE en el subtitulado de programas informativos
en lenguas regionales, en el reconocimiento facial y
de voz para la generacion de metadatos y en la gene-
racion automatica de noticias con Narrativa y EFE.
Por ultimo, en France TV se aplica para indexar con-
tenidos a mayor velocidad, en la redaccion automati-
zada de partidos de futbol y de procesos electorales,
en la creacion de videos automaticos para su difusion
en redes sociales y en la recomendacion de informa-
ciones.

Por su parte, en las empresas del modelo liberal,
la BBC recurre a sistemas de 1A para adaptar automa-
ticamente los contenidos a diferentes formatos bajo
demanda, y en Irlanda, los profesionales de la RTE
se sirven del aprendizaje automatico para el analisis
automatizado de bases de datos.

En todos los casos se aprecia un comportamiento
adaptativo. La I4 se ha incorporado a rutinas de re-
daccion reiteradas que son identificadas y codificadas
porque se basan en la simulacion de lenguaje natural
a través software que permite la creacion robotiza-
da de textos informativos elaborados por ordenador,
pero con caracteristicas idénticas a otro elaborado
por un humano. Ante este escenario, las expectativas
de la Union Europea de Radiodifusion (2019) son
elevadas, ya que considera que el avance de las tec-
nologias del lenguaje, como la traduccion automati-
ca, el reconocimiento del habla y la transcripcion de
voz a texto, ofrecera posibilidades apasionantes para
los medios de comunicacion del futuro.

2. Metodologia

Esta investigacion se plantea a modo exploratorio y
descriptivo, con hipoétesis ciega. El objetivo principal
es ofrecer un analisis de la actividad empleadora de
las radiotelevisiones publicas europeas en el contex-
to actual, protagonizado por la inteligencia artificial
generativa (Carlson, 2015). Para este proposito se ha
optado por un disefio metodologico ejecutado por
etapas (Igartua, 2006), en las que se ha producido una
triangulacion metodologica (Gaitan & Pifiuel, 1998),
que es recomendada por Gomez-Diago (2010) y So-
ler y Enriquez (2012) para contrastar informacion
entre distintas fuentes para obtener una contextuali-
zacion suficiente de los fenomenos estudiados. Cada
fase del proceso se describe a continuacion de mane-

ra clara para que los investigadores puedan replicar el
procedimiento en diferentes momentos y situaciones
(Ortega, Pereira & Igartua, 2016).

En una primera fase, se ha realizado una revision
de la literatura cientifica, que forma parte de la inves-
tigacion secundaria (Codina, 2017), y que ha permiti-
do conocer las principales aportaciones sobre el tema
objeto de estudio. En segundo lugar, se han delimi-
tado las unidades de analisis. En concreto, se trabaja
con una muestra intencional de conveniencia forma-
da por diez corporaciones de radiotelevision publicas
de Europa: ARD (Alemania); BBC (Gran Bretana);
France TV (Francia); RAI (Italia); RTP (Portugal);
RTVE (Espafia); SVT (Suecia); VRT (Bélgica); Yle
(Finlandia); ZDF (Alemania).

La técnica utilizada para examinar su activi-
dad empleadora ha sido el analisis de contenido
(Krippendorff, 1990; Ruiz, 1996), de naturaleza
cualitativa, que ha permitido recoger la informa-
cion necesaria a través de una ficha de analisis
compuesta por cinco variables y catorce categorias
acordes al objetivo que se persigue (Tabla 1). En
cuanto a los parametros de analisis, la variable ca-
nales (V1) analiza las plataformas o herramientas
a través de las que las corporaciones ejecutan su
actividad empleadora. En concreto, estudia si se
produce mediante una pagina web independiente
(C1), una seccion en pagina web matriz corpora-
tiva (C2) o a través de la red profesional Linkedin
(C3). La segunda variable permite identificar las
ofertas laborales vigentes (V2), analizando si hay
candidaturas abiertas para recibir curriculums o
si lanzan ofertas cerradas para puestos concretos
(C4). Dentro de esta variable también se exami-
nan si las ofertas estan destinadas a cubrir puestos
tradicionales (C5) o son de corte tecnologico y di-
gital relacionadas con la automatizacion (C6). La
variable tercera persigue detectar las principales
habilidades demandadas (V3), diferenciando entre
competencias blandas (C7) y técnicas (C8). La fi-
cha de analisis también contempla el mecanismo
de contratacion (V4), es decir, los pasos y tramites
a seguir para presentar una candidatura (C10). Por
ultimo, estudia el employer branding (V5), exami-
nando si el medio cuenta con un lema de captacion
(C11), con testimonios de los empleados (C12), o
bien presenta sus atributos (C13) y prestaciones
(C14).

Los investigadores han aplicado estos parametros
en paralelo a cada unidad de estudio entre el 1 y el
15 de abril de 2023, para garantizar la fiabilidad de la
codificacion, previa definicion de las pautas (double-
check), siendo revisadas las posibles contradicciones
en reuniones precedentes. Los resultados obtenidos
se complementan, en cuarto lugar, con la realizacion
de entrevistas cualitativas en profundidad a profesio-
nales responsables de los departamentos de innova-
cion y tecnologia de France TV, RTVE, RTP, ZDF y
de la EBU, siendo la muestra final de seis entrevis-
tados (Tabla 2). La seleccion responde a criterios de
accesibilidad para los investigadores.
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Tabla 1. Ficha de analisis de la actividad empleadora de las corporaciones.

VARIABLES CATEGORIAS

V1. Canales C1. Pagina web independiente

C2. Seccion en pagina web matriz corporativa

C3. Red profesional: Linkedin

V2. Ofertas laborales vigentes C4. Tipos de procesos de seleccion: ofertas cerradas/candidaturas abiertas
C5. Ofertas tradicionales:

C6. Ofertas digitales

V3. Habilidades solicitadas C7. Competencias blandas

C8. Competencias técnicas

V4. Mecanismo de contratacion C9. Buscador de empleo por Palabras clave: SI/NO

C10. Pasos de tramitacion de candidatura

V5. Employer branding C11. Lema de captacion: Si/No

C12. Testimonios de los empleados: Si/No (textualidad, videos, audios)
C13. Atributos

C14. Prestaciones

Fuente: elaboracion propia.

Tabla 2. Muestra intencional de conveniencia de profesionales entrevistados.

Abreviatura Nombre Corporacion Cargo
(UG/RTVE) Urbano Garcia RTVE Director de innovaciéon
(PV/RTVE) Pere Vila RTVE Director de tecnologia
(GM/RTP) Gonzalo Madail RTP Director de innovacion
(SS/EBU) Sasha Scott EBU Director de Servicios de Transformacion
(KB/France Tv) Kati Bremme France TV Directora de Al Insights
(RA/ZDF) Robert Amlung ZDF Director de estrategia digital

Fuente: elaboracion propia.

Los encuentros se realizaron mediante Microsoft
Teams, entre el 10 de diciembre de 2022 y el 30 de
enero de 2023, con una duracion media de 25 minu-
tos. Se ha trabajado con un cuestionario semiestruc-
turado que nunca ha superado las 8 preguntas y en el
que se han incluido cuestiones especificas para cada
corporacion. Los bloques tematicos en torno a los que
se han agrupado las preguntas han sido: habilidades
interpersonales y técnicas demandadas a los nuevos
profesionales; peso relativo de los perfiles digitales
y tecnoldgicos en su corporacion; prevision de cam-
bio en las competencias y tareas de los periodistas; y
retos de las corporaciones en relacion con la digitali-
zacion de sus equipos humanos y departamentos, asi
como con la actualizacion de sus perfiles.

Las entrevistas han sido grabadas y transcritas
para proceder a un analisis de contenido que ha per-
mitido una interpretacion en profundidad de los datos
en relacion con los objetivos de la investigacion. El
analisis de contenido se ha desarrollado con la asis-
tencia del software Atlas.ti en su version 9.1.7 para
Windows y se ha realizado en cuatro etapas: 1) Re-
gistro de la informacién a partir de la transcripcion
de las entrevistas; 2) Codificacion de los datos; 3)
Identificacion de la informacion recabada sobre cada
uno de los aspectos vinculados a los objetivos; y 4)
Interpretacion final de los resultados obtenidos. La

codificacion y categorizacion de los datos han sido
replicadas y consensuadas para evitar posibles subje-
tividades y garantizar la fiabilidad de los resultados.

Irvine, Drew y Sainsbury (2012) sostienen que las
entrevistas son utiles para conocer las perspectivas
de los sujetos entrevistados, asi como sus categorias
mentales, interpretaciones, sentimientos y prospecti-
vas. Con esta combinacion metodolédgica se ha visua-
lizado el problema de investigacion desde diferentes
angulos y se han evitado sesgos y fallas metodologi-
cas para optimizar la validez y la consistencia de los
hallazgos (Okuda & Gémez, 2005).

3. Resultados

Una vez completado el analisis individualizado de
cada una de las corporaciones de la muestra se ob-
serva que la proliferacion de ofertas de componente
digital no supone la desaparicion de oportunidades de
empleo para puestos periodisticos tradicionales, sino
que hay un equilibrio de publicacion entre ambas ti-
pologias. En tanto que en el apartado convencional se
siguen reclamando profesionales especializados para
todas las fases del newsmaking, los puestos tecnolo-
gicos se vinculan principalmente a funciones de in-
genieria de datos, ciberseguridad, gestion de big data
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y cloud, sin reclamar las emisoras, salvo en casos ex-
cepcionales, profesionales especializados en aprendi-
zaje automatico o expertos en inteligencia artificial.

Se identifican semejanzas entre corporaciones en
las habilidades técnicas ¢ interpersonales demanda-
das, siendo la adaptabilidad al cambio y la polivalen-
cia las competencias mas valoradas en las soft skills,
mientras que en el aspecto técnico se solicitan destre-
zas en andlisis, administracion y uso de bases de da-
tos, en disefio UX/UI (experiencia de usuario), dise-
o 3D, redes sociales, SEO, o marketing digital, y SI
(sistemas y redes de transmision), sin ser frecuente la
demanda de habilidades especificas para el desarrollo
de prototipos basados en machine learning o 1A.

Conforme a los procedimientos relacionados con su
actividad empleadora, la mayor parte de las emisoras
operan de forma semejante en cuanto a canales, tipos
de procesos de seleccion, y funcionamiento de estos.
En el proceso de construccion de su marca emplea-
dora, los discursos corporativos de empresas como la
BBC, France Tv, VRT o ARD son los mas elaborados
y trabajan con propuestas de storytelling y campanas de
atraccion a nuevos talentos y profesionales. La RTP es
la corporacion que tiene menos explotado este apartado,
al emplear su portal de contratacion Ginicamente para la
aplicacion a puestos y tramitacion de solicitudes.

El resto de las emisoras comienzan timidamente
a incorporar herramientas y recursos para la capta-
cion de trabajadores, y se identifica una reorientacion
de sus mensajes corporativos y frases de venta, antes
orientados a la promocion de productos y servicios,
y ahora otorgando un mayor énfasis a publicitar en-

tornos de trabajo idilicos, con perspectiva de género,
inclusividad, y proyeccion futura digital, tecnoldgica
e innovadora.

3.1. Canales empleados, tipos y funcionamiento de
los procesos de seleccion

Los principales canales empleados por las radiote-
levisiones publicas europeas para desempefiar su
actividad empleadora son herramientas propias de-
sarrolladas en sitios web independientes a su pagina
matriz corporativa; secciones dentro de su web prin-
cipal; o la seccion ‘Empleos’ de su perfil de Linke-
din, sin recurrir a otras redes sociales o portales de
empleo para promocionar sus ofertas o ejecutar los
tramites de seleccion y contratacion.

BBC, France Tv y Rai trabajan con sistemas alo-
jados en sitios independientes a su pagina matriz,
mientras que el resto de las corporaciones observa-
das integran una seccion dentro de su web principal.
Las acciones acometidas en estos espacios incluyen
la proyeccion de ofertas laborales, la gestion y trami-
tacion de las solicitudes a los puestos y envio de cu-
rriculums, la construccion de marca empleadora y la
promocion de los atributos y prestaciones que brinda
cada corporacion a sus empleados.

A excepcion de RTVE y RTP, el resto de las emi-
soras vuelcan sus ofertas en la seccion de ‘Empleos’
de su perfil de Linkedin, pero sélo contemplan este
canal para replicar las propuestas, redireccionando
al candidato interesado a sus herramientas en el mo-
mento de formalizar la solicitud (Tabla 3).

Tabla 3. Canales empleados por las corporaciones en su actividad empleadora.

Corporacion Canales empleados en su actividad empleadora

BBC Herramienta propia. Pagina web independiente: BBC Carreras
Linkedin: Perfil BBC, seccion ‘Empleos’

France TV Herramienta propia. Pagina web independiente: France TV Contratacion
Linkedin: Perfil France TV, seccion ‘Empleos’

RTP Seccidn en su pagina web matriz corporativa: Candidaturas
No usan Linkedin para ofertar empleos

ZDF Seccion en su pagina web matriz corporativa: Ofertas de trabajo /ZDF como empleador
Linkedin: Perfil ZDF, seccioén ‘Empleos’

VRT Seccion en su pagina web matriz corporativa: VRT Trabajos
Linkedin: Perfil VRT, seccion ‘Empleos’

RTVE Seccion en pagina web matriz corporativa: Convocatorias
No usan Linkedin para ofertar empleos

YLE Seccion en su pagina web matriz corporativa: Carreras
Linkedin: Perfil Yle, seccion ‘Empleos’

ARD Seccion en su pagina web matriz corporativa: Carreras
Linkedin: Perfil ARD, seccion ‘Empleos’

SVT Seccion en pagina web matriz corporativa: ‘Trabaja aqui’
Linkedin: Perfil SVT, seccion ‘Empleos’

RAI Herramienta propia. Pagina web independiente: “Trabaja con nosotros’
Linkedin: Perfil RAI seccion ‘Empleos’

Fuente: elaboracion propia.



https://careers.bbc.co.uk/
https://www.linkedin.com/company/bbc/
https://recrutement.francetelevisions.fr/
https://www.linkedin.com/company/france-televisions/
https://media.rtp.pt/empresa/candidaturas/candidaturasabertas/
https://stellenausschreibungen.zdf.de/karriere/online-bewerbung.html
https://www.linkedin.com/company/zdf/jobs/
https://jobs.vrt.be/nl/vacatures?sortBy=publishStart&sortingDirection=desc-asc
https://www.linkedin.com/company/vrt/jobs/
http://www.rtve.es/corporacion/ofertas-empleo/
https://yle.fi/aihe/about-yle/careers
https://www.linkedin.com/company/yle/jobs/
https://www.ard.de/die-ard/Karriere-in-der-ARD-100/
https://www.linkedin.com/company/ard-arbeitsgemeinschaft-der-oeffentlich-rechtlichen-rundfunkanstalten-der-brd/jobs/
https://omoss.svt.se/jobba-har.html
https://www.linkedin.com/company/svt/jobs/
https://lavoraconnoi.rai.it/
https://www.linkedin.com/company/rai-radiotelevisione-italiana/jobs/
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La mayor parte de las televisiones estudiadas pre-
senta ofertas laborales cerradas para puestos especi-
ficos, so6lo la Radio e Televisao de Portugal centra su
actividad en una convocatoria abierta permanente, y
tanto France Tv, como la VRT, SVT o Rai combi-

nan ambas tipologias de procesos. RTVE es la tinica
corporacion que trabaja exclusivamente con convo-
catorias de oposiciones, y todas reservan un apartado
con las ofertas destinadas a profesionales noveles o
en practicas (Tabla 4).

Tabla 4. Tipos de procesos de seleccion utilizados por las corporaciones.

Corporacion Tipos de procesos de seleccion utilizados
BBC Ofertas para puestos concretos
Sin convocatoria abierta permanente para recepcion de CV
France TV Combinan ofertas para puestos concretos y convocatoria abierta permanente
RTP Principalmente trabajan con una convocatoria abierta permanente
Diferencian entre candidaturas a puestos oficiales o para la realizacion de practicas.
Reservan un espacio para introducir la referencia de oferta a un puesto concreto. En el momento de consulta la tnica
opcidn activa es: ‘Candidatura espontdnea’
ZDF Ofertas para puestos concretos
Sin convocatoria abierta permanente para recepcion de CV: “las candidaturas no solicitadas para la entrada directa
en un puesto no son muy prometedoras, y solo se pueden asignar a los anuncios de trabajo actuales disponibles”.
VRT Combinan ofertas para puestos concretos y convocatoria abierta permanente
Ofrecen la suscripcion a un boletin semanal con ofertas de empleo
RTVE Concursos de oposicion
Sin convocatoria abierta permanente para recepcion de CV
YLE Ofertas para puestos concretos
Sin convocatoria abierta permanente para recepcion de CV
ARD Ofertas para puestos concretos
Sin convocatoria abierta permanente para recepcion de CV
SVT Combinan ofertas para puestos concretos y convocatoria abierta permanente
RAI Combinan ofertas para puestos concretos y convocatoria abierta permanente

Fuente: elaboracion propia.

Para simplificar la localizacion de ofertas, las
corporaciones incluyen buscadores de empleo a par-
tir de Palabras clave: La herramienta de la VRT con-
tiene los filtros mas precisos, al permitir busquedas
por departamentos o por tipo de contrato, mientras
que ni RTVE ni ZDF integran este instrumento en
sus propuestas. Con relacion al funcionamiento de
los procesos de seleccion, la aplicacion a las ofertas
se estructura de forma semejante desde las corpora-
ciones: envio de una carta de motivacion y del curri-
culum; entrevistas personales para realizar pruebas
especificas en funcion del puesto; y resolucion del
proceso.

Las primeras entrevistas suelen consistir en un fil-
tro con el equipo de recursos humanos, que redirige
a los candidatos seleccionados a un segundo encuen-
tro con la persona responsable del departamento de
destino. Las pruebas mas comunes realizadas a los
solicitantes incluyen idiomas; test de cultura general;
entrevistas cognitivo-motivacionales; pruebas psico-
técnicas intensivas; y evaluacion de habilidades es-
pecificas en funcién del puesto (redaccion; locucion;
edicion; resolucion de casos practicos).

Para otras modalidades de contratacion, la BBC
tiene una base de datos ‘BBC Talent Cloud’ dirigida
a freelancers que buscan reservas o contratos de tra-
bajo a corto plazo en el Reino Unido, y brindan un
soporte inclusivo para la presentacion de candidatu-

ras a personas con discapacidad a través de diferentes
soluciones: subtitulos sobre Zoom, tiempo adicional
de respuesta, o adaptacion de preguntas.

3.2. Ofertas de empleo vigentes y habilidades
interpersonales y técnicas demandadas

La irrupcion de la inteligencia artificial generativa en el
sector de la comunicacion recondujo gran parte de las
tareas periodisticas tradicionales vinculadas a las dife-
rentes fases del newsmaking, lo que urgi6 a los medios a
poner en marcha planteamientos estratégicos de recon-
version y de captacion de nuevos profesionales cualifi-
cados y especializados en estas tecnologias.

Sin embargo, este fenomeno no se traduce por el
momento en el caso de las radiotelevisiones publicas
europeas en un reclamo activo de profesionales con
conocimientos especificamente enlazados a la IA o al
aprendizaje automatico, sino que lo habitual es que
se soliciten perfiles tecnoldgicos asociados a proce-
sos digitales de gestion, arquitectura o tratamiento
de big data, mas que otros destinados a funciones de
desarrollo de prototipos automatizados o generati-
vos. Esta circunstancia se esta propagando de forma
paralela a la actividad empleadora convencional de
las corporaciones, manteniendo sus necesidades tra-
dicionales de personal orientado a las funciones cla-
sicas del periodismo audiovisual (Tabla 5).
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Tabla 5. Ofertas de empleo vigentes en las corporaciones relacionadas con puestos tradicionales.

Corporacion Ofertas de empleo vigentes relacionadas con puestos tradicionales

BBC Periodista redactor; editor de videos; comercial

France TV Jefe de sonido; técnico de medios; técnico de operaciones de video y audiovisuales; redactor reportero; documen-
talista multimedia; prevencion de riesgos; documentalista; electricista; mezclador de sonido; recursos humanos y
diversidad

RTP Sin ofertas para puestos concretos

ZDF Abogado; ingeniero de sonido; contabilidad; mezclador de imagen; administrativo; jefe de produccion; redactor;
editor de video

VRT Recursos humanos; reportero corresponsal; jefe de género entretenimiento; gerente en el departamento de logistica

RTVE Documentacion; edicion, montaje y procesos audiovisuales; efectos especiales; iluminacion; informacion grafica
y captacion de imagen y sonido; informacion y contenidos; produccion de contenidos audiovisuales y multimedia;
produccion; realizacion y edicion audiovisual; imagen, sonido y luminotecnia

YLE Disefio y produccion; productor de estudio y exterior; periodista/redactor; redactor digital

ARD Editor en redaccion; periodistas producciones de gran formato; gestor de proyectos editoriales; director de tecno-
logia de produccion; redactor/reportero; publicista; puestos multimedia; gestion de programas de radio; gestion de
grabacion; disefiadores graficos, produccion

SVT Editor de fotos, productor, periodista/redactor, reportero, gerente de programa

RAI Técnicos de produccion, diseniadores, redactores, programadores multimedia y publicista

Fuente: elaboracion propia.

Las ofertas con componente digital en las cor-
poraciones son cada vez mas diversas y especiali-
zadas. Se identifican puestos relacionados con la
gestion y analitica de bases de datos, con la pro-
duccion de contenidos en redes sociales y plata-
formas alternativas, ciberseguridad, investigacion
y desarrollo, ingenieria de software, disefio de ex-
periencia de usuario, servicios en la nube, business

intelligence, 3D o aprendizaje automatico, entre
otras.

En el caso de la BBC, ofertan programas de
aprendizaje intensivo para talento joven en su sec-
cion ‘BBC Early Careers’, a través de lo que forman
internamente en sus estructuras a nuevos profesiona-
les en los puestos que comienzan a irrumpir en el re-
novado contexto televisivo digital (Tabla 6).

Tabla 6. Ofertas de empleo vigentes con componente digital en las corporaciones.

Corporacion Ofertas de empleo vigentes con componente digital

BBC Arquitecto principal de infraestructuras de BBC Studios; periodista de noticias de audio digital; analista de datos;
jefe de YouTube BBC Children’s and Education; jefe de social media en BBC Children’s and Education.
Oferta para talento joven en BBC Early Careers: secciones de periodismo; produccion; negocio; y disefio, ingenie-
ria y tecnologia, en la que ofertan las siguientes becas: seguridad cibernética; ciencias de datos; aprendizaje profe-
sional basado en datos; ingenieria en sistemas de radiodifusion y medios; investigacion y desarrollo; ingenieria de
software; o disefo de experiencia de usuario

France TV Gerente de publicaciones digitales; analista de datos CRM; aprendizaje digital; community manager; disefiadora
grafica; QA Front Engineer; gerente de publicaciones digitales; asistente de ciberseguridad; ingeniero de infraes-
tructuras digitales; cloud y servicios Microsoft; gerente de comunicacion TI; técnico informatico y redes

RTP Sin ofertas para puestos concretos

ZDF Gerente de distribucion digital y social media; redactora de distribucion y redes sociales; desarrollador de formato;
ingeniero de datos, cientifico de datos o arquitecto de datos; lider de equipo editorial de redes sociales; soporte de
TI; analista de datos y redes sociales

VRT Ingeniero de redes sociales y formato corto; ingeniero de soporte de medios; desarrollador Android Nativo; asesor
de politicas de archivo VRT; creativo visual Nws; gerente de productos digitales; experto en business intelligence

RTVE Sin ofertas con componente digital en el momento de consulta

YLE Desarrolladores de software y especialistas en datos; disefiador de graficos en 3D

ARD Ingeniero de medios, produccion virtual, periodista especialista en redes sociales, administrador de plataformas

SVT Desarrollador de Android, experto en datos y aprendizaje automatico

RAI Sin ofertas con componente digital en el momento de consulta

Fuente: elaboracion propia.

En cada una de las ofertas, las radiotelevisiones
concretan aquellas habilidades necesarias para acce-
der al puesto, dividiéndolas entre competencias blan-

das o interpersonales y técnicas. También lo hacen
de forma genérica en sus discursos corporativos de
creacion de marca empleadora, resaltando determi-
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nadas aptitudes que consideran cruciales y que son
atribuibles a la mayoria de los trabajadores, indepen-
dientemente de su ocupacion en la corporacion.

En lo referido a las habilidades blandas, requie-
ren profesionales con talento, creativos, ambiciosos,
entusiastas, positivos, con capacidad psicofisica y
sensorial, con espiritu de equipo, cultura amigable,
coraje periodistico, comprometidos y con facilidad
para el trabajo en equipo, mientras que en el apartado
técnico hacen alusion a habilidades en analisis, ad-
ministracion y uso de bases de datos, en disefio UX/
UI (experiencia de usuario), disefio 3D, redes socia-
les, SEO, o marketing digital, y SI (sistemas y redes
de transmision), sin identificarse por el momento un
reclamo firme de destrezas relacionadas con la ejecu-
cion de procesos de machine learning.

3.3. Creacion de marca empleadora: lema de
captacion, recursos empleados, atributos y
prestaciones promocionadas

La competencia existente décadas atras entre los
profesionales de la informacion por acceder a los
puestos disponibles se traslada ahora a los medios

de comunicacion, con procesos activos por promo-
cionar sus ecosistemas laborales como espacios
modernos, innovadores, creativos, con proyeccion
profesional, inclusivos, y con el mayor nimero de
prestaciones.

Esta construccion de employer branding o
marca empleadora se ejecuta desde todas las cor-
poraciones analizadas a excepcion de la Radio e
Televisdo de Portugal, cuyo espacio de presen-
tacion de ofertas es sintético, minimalista, y sin
storytelling para la captacion de profesionales.
El resto de las corporaciones emplean frases de
venta en sus propuestas, integran los testimonios
de sus empleados y promocionan diferentes atri-
butos y prestaciones para llamar la atencidén de
nuevos profesionales.

Tanto la BBC (‘Esta es tu BBC’), como Fran-
ce Tv (‘,Y si mafnana fueras ta?’) inciden en su
lema de captacion en el prestigio de trabajar en sus
estructuras, mientras que el resto de las corpora-
ciones emiten mensajes mas directos, apelando al
sentido de pertenencia, con alusiones constantes a
“nosotros”, “Gnete a nosotros”, “trabaja con noso-
tros” (Tabla 7).

Tabla 7. Lemas de captacion de trabajadores empleados en las corporaciones de la muestra.

Corporacion Lema de captacion
BBC Esta es tu BBC
France TV (Y si mafiana fueras ta?
RTP No emplean un lema de captacion en la creacion de marca empleadora
ZDF No emplean un lema de captacion en la creacion de marca empleadora
VRT Trabajar en la VRT es trabajar en una empresa dinamica e innovadora
RTVE No emplean un lema de captacion en la creacion de marca empleadora
YLE Para todos nosotros, para cada uno de nosotros
ARD Nosotros, la ARD
SVR i Ven y Unete a nosotros!
RAI Trabaja con RAI

Fuente: elaboracion propia.

Es habitual que las radiotelevisiones publicas de Eu-
ropa recurran a los testimonios de sus trabajadores para
relatar su experiencia en la corporacion y convencer a
nuevos profesionales. Los formatos mas frecuentes son
videos de entrevistas, citas textuales con declaraciones
relevantes, o entrevistas escritas. La ZDF, RTVE, Rai o
RTP no emplean esta técnica, el resto de las corporacio-
nes reservan un espacio especifico en sus portales.

Los atributos y valores de los que presumen las
emisoras para la atraccion de profesionales se vincu-
lan, en lineas generales, a la innovacion, diversidad e
inclusividad, a la digitalizacion, modernidad y creati-
vidad, a la progresion profesional, cercania, capacita-
cion y desarrollo, a la independencia, equidad, y con-
fiabilidad, y al dinamismo, calidad, y sostenibilidad,
entre otras. Estos términos desvelan la orientacion de
los discursos corporativos, asi como sus percepcio-
nes sobre aquellos principios que son de interés para
los candidatos y con los que pretenden convencerlos
para que se presenten a sus ofertas.

Respecto a las prestaciones promocionadas para
atraer al personal se identifican dos vertientes opues-
tas: las corporaciones que hacen especial hincapié y
atienden a estas cuestiones y las que practicamen-
te ni lo mencionan, como es el caso de Rai, Yle,
RTVE, o RTP. La SVT o la ARD se limitan a aludir
a la amplia variedad de programas de practicas para
jovenes talentos y estudiantes egresados, mientras
que la BBC, France Tv, ZDF o VRT centran parte de
su proceso de creacion de marca empleadora en pu-
blicitar su gama de cursos y certificaciones internas
y externas; sus paquetes salariales justos y competi-
tivos; semanas laborales flexibles para el equilibrio
entre el trabajo y vida personal; espacios de trabajo
colaborativos; planes de pensiones, seguros denta-
les o de salud; convenios de discapacidad; gimna-
sios y clases de deporte; convenios para la igualdad
de género o paternidad; transporte publico gratuito;
o servicios de guarderia y de restaurante bonificado,
entre otras.
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3.4. La opinion de los expertos

Los profesionales entrevistados coinciden en que las
habilidades interpersonales son las mas valoradas en
el perfil de los trabajadores de su corporacion. La
adaptabilidad al cambio se alza como la competencia
prioritaria en un contexto digital acechado por per-
mutas constantes que se han dinamizado todavia mas
con la aparicion de la inteligencia artificial generati-
va. El trabajo en equipo, la empatia, la inteligencia
emocional, el liderazgo, la predisposicion a aprender
y renovarse, seran valores clave en los nuevos per-
files profesionales, los que se complementaran con
mayores conocimientos especificos para la resolu-
cion de tareas concretas relacionadas con las nuevas
tecnologias, la [A y el aprendizaje automatico.

Para Urbano Garcia, director de innovacion de
Radiotelevision Espafiola la polivalencia de los pe-
riodistas no consiste en que todos sepan realizar cual-
quier funcion especifica, sino que estén en condicion
y voluntad de poder hacerlo. Asimismo, divide las
competencias de los profesionales del sector en tres
grupos: las habilidades técnicas; las digitales; y las
blandas.

(UG/RTVE): “Yo distingo tres tipos de competencias:
unas técnicas que son las que se adquieren en las facul-
tades, otras digitales, que por su importancia actual las
desgajo de las técnicas, y otras que para mi seran las
mas importantes en el entorno de la comunicacion que
son las soft skills o habilidades interpersonales”.

Pere Vila, director de tecnologia de RTVE, matiza
una diferencia entre los perfiles necesarios para los
periodistas, y para los ingenieros que comienzan a
incorporar a su estructura. Se requieren profesionales
experimentados en la mayoria de soportes y funcio-
nes, y con la mente abierta para adaptarse y especiali-
zarse en funcion de las necesidades. En cambio, en el
caso de los ingenieros o especialistas en tecnologias
como la inteligencia artificial, se prioriza que sean
noveles, recién graduados o con conocimientos de
ultima generacion, para lo que Pere Vila considera
que sera fundamental que las universidades comien-
cen a incorporar laboratorios de innovacion para pro-
fundizar en las ultimas tendencias en la fase final de
formacion.

En este sentido, Sasha Scott, director de Servicios
de Transformacion de la EBU, apunta que las corpo-
raciones ya estan buscando e incorporando a “gente
mas enfocada a lo digital y a procesos de aprendizaje
automatico”, con conocimientos profundos sobre la
gestion y analisis de datos, para entenderlos y utili-
zarlos para corregir y optimizar situaciones. Consi-
dera Scott que las corporaciones de radiotelevision
publica de Europa estan en el momento de hacer cre-
cer sus equipos digitales de forma progresiva, de de-
sarrollarlos para ejecutar una transicion que no tenga
efectos negativos sobre sus estructuras.

Este avance y desarrollo digital, y la implemen-
tacion de soluciones automatizadas, permitira a los
periodistas liberarse de las labores mas banales y

rutinarias. De esta forma, los profesionales podran
ejecutar funciones que doten de un mayor valor a los
contenidos de los medios de servicio publico, tareas
que para Kati Bremme, directora de Al Insights de
France Tv, consisten en contextualizar, profundizar,
investigar y verificar.

(KB/France Tv): “Creo que el papel y la forma de tra-
bajar periodismo cambiard. Se necesitan mas compe-
tencias, pero no especialmente competencias técnicas.
Son mas competencias de gestion de proyectos y de ser
capaces de trabajar en equipos mixtos con ingenieros
expertos en inteligencia artificial, por ejemplo”.

Para Robert Amlung, director de Estrategia Di-
gital de ZDF, los roles seran los mismos que hasta
ahora, pero los periodistas se deberan adaptar a nue-
vos entornos comunicativos, plataformas, actores y
modos de interrelacion. Sin embargo, la esencia del
periodista no debe cambiar, ya que su papel es el de
“ser curioso, tener una mente independiente, conser-
var su gusto por investigar la informacion para ser
justo y escuchar todas las voces que influyen en un
hecho concreto”.

Gonzalo Madail, director de Innovacion de la Ra-
dio e Televisdo de Portugal, incide en lo fundamental
de crear equipos mixtos y polivalentes, con profe-
sionales especializados que se complementen entre
ellos. Los diferentes integrantes de los equipos tienen
aptitudes y habilidades diferentes que los responsa-
bles de los departamentos deben conocer y potenciar
para optimizar el rendimiento de cada profesional,
atribuyéndole las funciones en las que “genera un
mayor valor individual con el objetivo de contribuir
al valor colectivo agregado”.

4. Conclusiones

La investigacion presentada es pionera en el estudio
de la actividad empleadora de las radiotelevisiones
publicas europeas en el contexto actual de irrupcion
de la inteligencia artificial generativa, de lo que se
obtiene una panoramica completa que sirve de explo-
racion tentativa preliminar y que abre futuras aveni-
das de analisis. En este sentido, sera de interés en la
proxima etapa del sector plantear un enfoque diacro-
nico comparado que aborde la evolucion de los per-
files y de las estrategias de captacion y retencion de
talento, asi como establecer paralelismos con el pa-
pel de las universidades y las variaciones en su oferta
formativa vinculadas a las demandas profesionales
de los medios.

Una vez efectuado un analisis de contenido de na-
turaleza cualitativa a partir de 5 variables: 1) canales
de ejecucion de la actividad empleadora; 2) ofertas
laborales vigentes; 3) habilidades demandadas; 4)
mecanismos de contratacion; y 5) construccion de
employer branding o marca empleadora-; y tras rea-
lizar entrevistas cualitativas en profundidad con los
responsables de innovacion de estas corporaciones,
es posible concluir que la proliferacion y multipli-
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cacion de ofertas laborales cerradas con un fuerte
componente digital (analitica de bases de datos, pro-
duccion de contenidos en redes sociales, ciberseguri-
dad, ingenieria de software, disefio de experiencia de
usuario, servicios en la nube, business intelligence,
3D o aprendizaje automatico) no supone la reduccion
de las ofertas para puestos convencionales, sino que
ambas lineas se establecen de forma paralela (Q3/
Q5), lo que coincide con las aportaciones previas
de académicos y profesionales, que apuntan a que el
avance del periodismo digital supone, ante todo, una
revaloracion de los principios esenciales de la disci-
plina (Cruz Alvarez & Suérez Villegas, 2017; Sala-
verria, 2016; Spyridou et al, 2013; Casero Ripollés &
Castillo, 2013; entre otros). Los puestos relacionados
especificamente con la automatizacion o la inteligen-
cia artificial son reducidos, y por el momento no se
cuantifica un nimero de ofertas resefiables vincula-
das a estas tecnologias (Q4).

Las corporaciones incluyen en la descripcion de
sus propuestas laborales las competencias técnicas ¢
interpersonales necesarias para ocupar cada puesto,
pero también integran en su discurso corporativo de
construccion de marca empleadora diferentes habili-
dades que son de interés para cualquier profesional
que se integre en su estructura. En ello coinciden los
profesionales entrevistados, que apuntan como com-
petencias blandas fundamentales la adaptabilidad al
cambio, el trabajo en equipo, la empatia o el compro-
miso; y en el apartado técnico a todas aquellas fun-
ciones relacionadas con la gestion, analitica y uso de
datos para para optimizar procesos y reorientar tareas
(Q5), sin estar estas hard skills particularmente aso-
ciadas a procedimientos de machine learning (Q4).

A partir del andlisis de contenido se identifica que
las emisoras completan una actividad empleadora se-
mejante en relacion con los parametros estudiados,
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