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Resumen. La digitalización del periodismo ha modificado las formas de trabajo en las redacciones y 
ha obligado a los periodistas a un esfuerzo de actualización de perfiles. En este artículo se estudian las 
demandas de los empleadores en las ofertas de trabajo dirigidas a los graduados en Periodismo en portales 
de internet especializados. Se analiza una muestra de 619 anuncios publicados en LinkedIn e Infojobs en seis 
meses distribuidos a lo largo de algo más de un año. Contra lo esperado, los medios periodísticos apenas 
recurren a estas plataformas para ofertar empleo. Casi dos tercios de los anuncios proceden de empresas 
de sectores productivos ajenos a la comunicación, y prácticamente la mitad de esos empleos son para 
realizar actividades de comunicación corporativa. Incluso en las dirigidas exclusivamente a los graduados 
en Periodismo, en las ofertas analizadas se demandan competencias no solo para producir contenidos, 
sino también para tareas profesionales vinculadas a estrategia y planificación de productos y servicios 
de comunicación (gestión de contenidos, planes y campañas de comunicación), interacción con públicos 
diversos (redes sociales, medios de comunicación, instituciones) e investigación y análisis (evaluación, 
prospectiva, analítica web). Estos resultados permiten plantear la apertura de los programas universitarios 
en Periodismo para atender las demandas del mercado laboral.
Palabras clave. Periodismo, ofertas de trabajo, portales de empleo, perfiles y competencias profesionales, 
formación universitaria.
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Abstract. The digitisation of journalism has changed how newsrooms operate. This study examines the 
demands made by employers in job advertisements aimed at Journalism graduates on specialised internet 
portals. To this end, a sample of 619 advertisements published on LinkedIn and InfoJobs was analysed. 
The postings appeared for six months and were spread over a timeframe of just over a year. Contrary to 
expectations, the news media hardly ever use these platforms for advertising jobs, as nearly two-thirds of the 
advertisements come from companies in sectors unrelated to communication, and almost half of the jobs 
are linked to corporate communication. Even for job postings aimed exclusively at Journalism graduates, 
the listings examined require skills in content production and professional tasks related to strategy and 
planning of communication products and services. Such duties include content management, campaigns 
related to planning and communication, interaction with diverse audiences on social media, media outlets, 
and institutions, and research and analysis involving evaluation, forecasting, and web analytics. In the results 
section, the authors propose expanding university Journalism programmes to meet the demands for of the 
labor market.
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1. ��Introducción
El impacto de los procesos históricamente concu-
rrentes de la digitalización y la globalización ha pro-
vocado desde finales del siglo pasado una profunda 
transformación del mercado laboral de los países 
desarrollados que afecta prácticamente a todos los 
sectores productivos (Raj-Reichert et al., 2021). En-
tre otras consecuencias, la nueva configuración de 
ese mercado exige a los trabajadores un esfuerzo 
permanente de actualización de sus capacidades 
(conocimientos, competencias, habilidades, actitu-
des) para atender las demandas de una economía 
sometida a la renovación constante de los medios 
de producción de base tecnológica, las formas de 
organización del trabajo o los perfiles profesionales 
y nichos de empleo que genera.

No es casual que de manera paralela a esta 
transformación del entorno laboral irrumpiese en 
el debate académico, político y social el interés y la 
preocupación por la empleabilidad, entendida como 
«un conjunto de logros (habilidades, conocimientos 
y atributos personales) que hacen que las personas 
tengan más probabilidades de obtener, o cambiar, 
de empleo, o de tener éxito en el empleo elegido» 
(Salvetti et al., 2015, p. 7). La empleabilidad sería un 
potencial ligado a la formación reglada, trasladando 
al sistema educativo, y especialmente a la educa-
ción superior (Clarke, 2017), la responsabilidad de 
asegurar a los individuos la adquisición de aquel 
«conjunto de logros» que les permitan satisfacer las 
demandas que en cada momento plantee el merca-
do de trabajo al que buscan incorporarse o en el que 
necesitan mantenerse.

El mercado de trabajo disponible para los perio-
distas se ha visto trastocado de arriba abajo en las 
dos últimas décadas por el impacto disruptivo de 
la digitalización, lo que obliga a un esfuerzo perma-
nente de renovación de los perfiles y competencias 
profesionales necesarios para responder a las de-
mandas de los empleadores (Palomo y Palau-Sam-
pio, 2016). Este trabajo contribuye a esa reflexión al 
analizar una muestra de ofertas de empleo (N = 619) 
dirigidas a los graduados en Periodismo en los por-
tales especializados LinkedIn e Infojobs. El diseño 
de la investigación ha permitido identificar el tipo de 
entidades (empresas, instituciones, etc.) que ofertan 
empleos a los que pueden optar estos titulados, y los 
perfiles profesionales y las competencias demanda-
das para esos puestos de trabajo. Los resultados se 
discuten de acuerdo con la conveniencia de repen-
sar en algunos aspectos la formación universitaria 
sobre Periodismo en España para contribuir de una 
manera realista a la empleabilidad de los egresados.

2. ��Marco teórico

2.1. ��Digitalización y mercado de trabajo: el nuevo 
contexto laboral del periodismo

Si bien la innovación tecnológica ha sido siempre 
un impulsor del cambio en el campo periodístico, el 
punto de inflexión que ha supuesto la revolución di-
gital es de un orden cualitativamente distinto, debido 
a la convergencia de tecnologías que propicia la di-
gitalización. Esa confluencia tecnológica (la denomi-
nada «convergencia digital») ha sido la condición de 
posibilidad para el desencadenamiento de los múlti-

ples procesos de integración que han transformado 
el periodismo en el último cuarto de siglo en todos 
sus niveles de operación: integración empresarial 
(grupos multimedia), mediática (soportes informati-
vos digitalizados), editorial (redacciones multiplata-
forma), e incluso de los propios lenguajes y formatos 
periodísticos (periodismo multimedia) (Salaverría y 
García-Avilés, 2008).

Las consecuencias de la digitalización para el 
trabajo y el ambiente laboral en el que debían des-
empeñarse en adelante los periodistas transcen-
dieron pronto el ámbito estricto del denominado 
periodismo online, que, no obstante, actuó «como 
catalizador del cambio en la profesión en su conjun-
to» (Bardoel y Deuze, 2001, p. 7). La introducción de 
las tecnologías digitales en las redacciones habría 
posibilitado una nueva forma de hacer periodismo a 
partir de la fusión de lenguajes, formatos y platafor-
mas, ejecutado por unos profesionales que no solo 
debían ahora ampliar sus habilidades «de nicho» 
tradicionales (en prensa, radio o televisión), sino 
adquirir nuevas destrezas digitales (escritura hiper-
textual, personalización de contenidos, interacción 
con las audiencias, etc.) para encargarse de tareas 
de producción informativa antes segregadas en 
perfiles profesionales y puestos de trabajo diferen-
ciados. Los conceptos de periodismo multimedia o 
periodista polivalente (multitasking), propuestos en 
el arranque de la digitalización del periodismo y vi-
gentes aún hoy (Deuze, 2004; Scolari et al., 2008), 
pretendían señalar la permanente necesidad de 
actualizar competencias profesionales (reskilling) 
a la que se han visto forzados desde entonces los 
periodistas, presionados por un entorno —el digital— 
caracterizado por una hipertrofia innovativa (Gar-
cía-Avilés, 2021).

La evidencia empírica indica, no obstante, que la 
demanda de conocimientos y competencias digita-
les por parte de las empresas periodísticas fue un 
proceso pausado, tentativo, hasta su intenso des-
pliegue ya entrada la segunda década de los 2000. 
Carpenter (2009) analizó una muestra de ofertas de 
empleo para periodistas (N = 664) en medios digita-
les (nativos y no nativos), y observó que todavía en-
tonces (2008) las competencias (skills) tradicional-
mente asociadas al ejercicio del periodismo eran las 
más demandadas por los empleadores, entre ellas 
las de redacción (casi en el 70 % de las ofertas), edi-
ción final de textos y habilidades generales de co-
municación (en torno al 40 % en ambos casos). Las 
vinculadas a la digitalización comenzaban a ser re-
queridas, pero con mucha menor frecuencia (siem-
pre en menos del 30 % de las ofertas); y habilidades 
como la «redacción multiplataforma» y la «redacción 
multimedia» solo eran solicitadas, respectivamente, 
para el 12,7 % y el 6,2 % de los empleos. Con un di-
seño similar, Massey (2010) analizó otra muestra de 
ofertas para periodistas en periódicos y televisiones 
(N = 216), también con datos de 2008. En alrededor 
del 35 % se demandaban conocimientos para pro-
ducir contenidos en la web, pero eran escasas toda-
vía las ofertas en que requería elaborar información 
multimedia (8 %), para dispositivos móviles (6 %) o 
multiplataforma (3 %), y prácticamente nulas las re-
lativas a la gestión de noticias en plataformas en in-
ternet (2,1 %) y al diseño y edición de sitios web (1 %).
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El punto de inflexión en el proceso de digitaliza-
ción del periodismo se produjo por la acción combi-
nada, y prácticamente simultánea en el tiempo, de 
la crisis financiera de 2009-2010 (Young y Carson, 
2018) y el advenimiento de la web 2.0 (la «segunda 
digitalización», con la irrupción de las redes socia-
les), que espolearon la implantación por parte del 
empresas periodísticas de aquellas estrategias de 
integración de medios, redacciones y contenidos 
propiciadas por la convergencia tecnológica digi-
tal. El cambio que se produjo en ese momento en 
una industria tan competitiva e innovadora como la 
estadounidense ofrece algunas pautas sobre esa 
«digitalización acelerada» del periodismo. Wenger y 
Owens (2012) analizaron los puestos ofertados a fi-
nales de 2009 por las 17 mayores empresas del sec-
tor (N = 735), y encontraron que más del 40 % de los 
nuevos empleos en los periódicos y casi el 30 % en 
las televisiones demandaban habilidades multime-
dia o relacionadas con la publicación en la web, aun-
que algunas de las que con el tiempo acabarían por 
formar parte del repertorio de competencias digita-
les requeridas a los periodistas —como el manejo de 
sistemas de gestión de contenidos (CMS), los co-
nocimientos de analítica web o la gestión de redes 
sociales— todavía se pedían ocasionalmente (nunca 
por encima del 5 % de las ofertas). Pero en poco 
tiempo la tendencia apuntaba ya en otra dirección.

Wenger et al. (2018) compararon las ofertas de 
empleo para periodistas realizadas en 2010 y en 
2015 por las diez mayores empresas de prensa y 
de televisión estadounidenses (N = 736 y N = 1108, 
respectivamente), y observaron que la demanda de 
competencias vinculadas al entorno digital aumentó 
radicalmente en un lapso de solo cinco años, y con 
características novedosas. En 2010, las habilidades 
para el trabajo multimedia se pedían para la tercera 
parte de los puestos (33 %, una tasa similar a la de 
2009), pero en 2015 esa demanda prácticamente se 
había duplicado para llegar al 62 % de los empleos 
ofertados, la misma proporción en la que se exigían 
las tradicionales de redacción (writing). Lo mismo 
sucedía con las ofertas en las que se requerían habi-
lidades para la publicación en la web (del 14 % al 40 
% de las ofertas) o para redacción en la web (del 8 % 
al 28 %). Pero emergió un conjunto de nuevas com-
petencias vinculadas al entorno digital que desde 
entonces debieron incorporarse a la «caja de herra-
mientas» imprescindible para el ejercicio profesio-
nal del periodismo. La demanda de conocimientos y 
habilidades para la gestión de redes sociales (social 
networking) pasó del 2 % de las ofertas de 2010 al 
49 % de las de 2015; las de redacción para disposi-
tivos móviles, del 1,5 % al 35 %; las de analítica web, 
del 2 % al 16 %; y el manejo de la optimización de 
buscadores, todavía incipiente, del 1 % al 4 %.

La presión de las empresas en esa dirección no 
se ciñó a mercados laborales especialmente com-
petitivos e innovadores, sino que fue experimenta-
do de manera generalizada por los profesionales en 
cualquier parte del mundo. Dawson et al. (2021) estu-
diaron cerca de 4000 ofertas de trabajo para perio-
distas en Australia entre 2012 y 2020, y analizaron el 
número y la importancia que los empleadores daban 
a uno u otro tipo de competencias en los puestos 
ofertados en 2014 y en 2018. Los autores observaron 
que la demanda de habilidades se había incremen-

tado notablemente de un año a otro, y, especialmen-
te, las relacionadas con los medios sociales (uso 
de plataformas, gestión de comunidades, estrate-
gias de contenidos en esos entornos), mientras que 
otras más tradicionales, como la edición (editing) y la 
redacción (copy writing), pese a ser las más reque-
ridas, lo eran en proporciones similares en ambos 
años. Palomo y Palau-Sampio (2016) entrevistaron 
entre 2014 y 2015 a una decena de consultores y 
responsables de innovación que trabajaban en los 
mercados periodísticos de España, Estados Unidos 
y Latinoamérica, para quienes los perfiles profesio-
nales con mayor demanda potencial en lo sucesivo 
serían los de periodistas con habilidades multime-
dia, pero también gestores de comunidades en las 
redes sociales (social media managers), especialis-
tas en periodismo de datos y visualización de infor-
mación, en el diseño y gestión de contenidos para 
dispositivos móviles, en analítica de audiencias e in-
cluso en programación, para ejercer tareas de «pe-
riodistas desarrolladores» que pudiesen colaborar 
con «perfiles más técnicos» (Palomo y Palau-Sam-
pio, 2016, pp. 191-192).

Numerosos trabajos identificaron en ese mo-
mento de cambio una enorme variedad de perfiles 
o tareas que obligaban a los profesionales a adqui-
rir nuevas competencias para operar en el entorno 
digital. Al ya asentado de periodista multimedia y 
polivalente, se sumaban ahora los de periodista de 
datos (data-driven journalist), gestor de contenidos, 
editor de medios sociales, gestor de comunidades 
virtuales (community manager), especialista en ve-
rificación (fact-checking), diseñador interactivo, op-
timizador de buscadores (SEO), analista de medios 
y contenidos, podcaster o los de periodista móvil, 
inmersivo, robótico, etc. (Marques-Hayasaki et al., 
2016; Marta-Lazo et al., 2020; Sánchez-García et al., 
2019). La visión generalizada era la de un periodis-
mo que, sin abandonar sus fundamentos (formación 
humanística, sensibilidad social, mirada crítica, etc.) 
y habilidades clásicas (reporterismo, acceso a fuen-
tes, redacción y edición, capacidad interpretativa, 
etc.) (Gómez-Calderón et al., 2017; Sánchez-García 
et al., 2015), debía adoptar «un perfil más tecnoló-
gico, con competencias y habilidades para aprove-
char las oportunidades del modelo computacional» 
característico del ecosistema comunicativo actual 
(López-García et al., 2017, p. 82).

2.2. ��Reprofesionalización y transformación 
posindustrial del periodismo

Aunque existe un amplio consenso académico so-
bre el impacto disruptivo de la digitalización, quizá 
no se hayan interpretado en toda su extensión las 
consecuencias que este proceso tiene para la prác-
tica periodística. El ecosistema comunicativo erigi-
do sobre la convergencia digital requiere a los pe-
riodistas no ya una «actualización de competencias» 
que les capacite para operar en ese entorno, sino 
que estaría impulsando una «reprofesionalización» 
del periodismo

Tradicionalmente, y hasta la intensa digitalización 
de la última década, el oficio de periodista ha sido 
entendido y ejercido como una actividad profesio-
nal dirigida a obtener y elaborar información para 
su difusión pública (Salaverría, 2006). El nuevo eco-



572 Martínez-Nicolás, M. y Gómez-Diago, G. Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 569-585

sistema digital altera esta situación, de modo que el 
trabajo sobre la información exige ahora no solo de 
distintas tareas, sino de tareas de distintos órdenes, 
que van más allá de la mera producción de conteni-
dos. 

Por ejemplo, ese nuevo perfil profesional de ges-
tor de comunidades virtuales (social media editor/
community manager) no es una mera salida laboral 
para los periodistas, ni responde (solo) al interés de 
las empresas por aumentar su impacto y sus ga-
nancias, sino que se trata de un trabajo periodístico 
genuino dirigido a la creación de públicos alineados 
con los valores del periodismo profesional en un ám-
bito, el de las redes sociales, por lo general poco re-
ceptivo e incluso hostil a los mismos (véase la visión 
de los propios profesionales en Sánchez-Gonzales 
y Méndez-Muros, 2015, p. 159). La reprofesionaliza-
ción del periodismo, entendida como la asunción de 
nuevas funciones y responsabilidades en relación 
con la información, hace del periodismo una profe-
sión «más holística» (Bardoel y Deuze, 2001, p. 97), 
que requeriría de los periodistas no una «mera ca-
pacitación tecnológica» en el uso de herramientas 
digitales, sino disponer de una «formación integral 
en el nuevo ecosistema informativo» (García-Santa-
maría y Barranquero-Carretero, 2014).

Tenemos evidencias sobre esta reprofesionali-
zación a la que empujan las propias demandas del 
mercado laboral periodístico. En un trabajo sobre la 
«redefinición» de la expertise periodística en el con-
texto digital, Guo y Volz (2019) analizaron 669 ofertas 
de empleo para periodistas en medios de prensa es-
crita, audiovisuales y digitales estadounidenses re-
cogidas en la segunda mitad de 2017, e identificaron 
26 competencias que clasificaron en cuatro catego-
rías de expertise: 1) tradicional (traditional), referida 
a las habilidades rutinarias del trabajo periodístico 
(redacción, edición, búsqueda de información, cap-
tación de imágenes y fotografías, etc.); 2) innovadora 
(innovative), relativa a la capacidad para el trabajo 
multimedia, análisis de datos masivos (big data), di-
seño web, desarrollo de estrategias de contenidos, 
analítica de audiencias o publicación web y en redes 
sociales; 3) adaptativa (adaptive), relacionada con la 
integración en la empresa, el dominio de idiomas o 
la asunción de principios éticos en el ejercicio pro-
fesional; y 4) interaccional (interactional), referente a 
las habilidades para el trabajo en equipo o el lideraz-
go, pero también para las relaciones externas a la 
organización, tales como el marketing o la construc-
ción de redes de interés (networking).

En conjunto, las competencias que se deman-
daban con más frecuencia a los periodistas corres-
pondían a las expertise tradicional e innovadora. 
Seis de las diez más requeridas eran habilidades 
«tradicionales», sobre todo las de redacción (para 
casi el 90 % de los empleos) y edición (para más 
del 75 %). La segunda competencia más solicitada 
era, sin embargo, la capacidad para el trabajo mul-
timedia (también para casi el 90 % de los empleos), 
pero en alrededor del 20 % de las ofertas se pedían 
ya otras habilidades «innovadoras», como el diseño 
web, el análisis de datos masivos (en cerca del 30 % 
de los ofertados por la prensa) o el desarrollo de es-
trategias de contenidos (en torno al 25 % en medios 
digitales, y del 15 % en la prensa). Pero el resultado 
más inesperado fue la demanda de competencias 

«interaccionales» relacionadas con el marketing y 
el networking, solicitadas por los empleadores, res-
pectivamente, en el 45,3 % y el 43,7 % de las ofertas 
de trabajo para periodistas, con valores similares en 
los tres tipos de medios (prensa, audiovisuales y di-
gitales). Las vinculadas al marketing se situaban en 
la octava posición entre las 26 competencias iden-
tificadas, y en esa categoría se codificaron las de-
mandas referidas al logro del compromiso (engage-
ment) de la audiencia, desarrollo de mercado, crea-
ción de marca (branding) o las relaciones públicas. 
Las autoras observan que:

Nuestros resultados también sugieren que 
las habilidades avanzadas de interacción con 
la audiencia están surgiendo como una alta 
prioridad para los empleadores de los medios 
(…). En relación con esto, existe una crecien-
te demanda de que los periodistas de pren-
sa escrita, medios audiovisuales y digitales 
tengan expertise interaccional (…), incluyen-
do habilidades de comunicación, liderazgo y 
desarrollo de mercado. (Guo y Volz, 2019, pp. 
1309-1310)

La prioridad que adquieren entre las expertise 
periodísticas las vinculadas a la innovación (es-
trategia de contenidos, análisis de datos masivos, 
diseño web, analítica de audiencias, etc.) y a la in-
teracción con agentes externos (creación de públi-
cos, desarrollo de mercados, creación de marca, 
etc.) debe ser tomada como un indicador de que el 
«trabajo sobre la información» que se requiere aho-
ra a los periodistas no se limita ya a la mera produc-
ción de contenidos. Ese trabajo implica ahora una 
diversidad de procesos y funciones profesionales 
(de innovación, de interacción y otras) que no solo 
pueden ser ejecutados por los propios periodistas 
al aprovechar la integración tecnológica digital, 
sino que es conveniente que sean ejecutados por 
estos profesionales para que se implementen con 
un propósito inequívocamente periodístico. Como 
se apuntaba, la «reprofesionalización» que se vis-
lumbra requiere a los periodistas no solo «actuali-
zar competencias» para el manejo de las tecnolo-
gías digitales, sino incorporar a su trabajo cotidiano 
funciones que van más allá de esa de «producir 
información» (obtenerla, contrastarla, interpretar-
la, contextualizarla, redactarla, difundirla) que ha 
constituido tradicionalmente el fundamento del 
ejercicio profesional del periodismo.

La multifuncionalidad que implica esta reprofe-
sionalización del periodista no es solo una opción, 
sino más bien una necesidad en un contexto en el 
que las nuevas dinámicas de la información en el 
ecosistema digital propician la transición hacia un 
periodismo posindustrial (Anderson et al., 2015; 
Deuze y Witschge, 2018), con importantes conse-
cuencias para el mercado de trabajo periodístico y 
las expectativas y oportunidades laborales de los 
periodistas. La tesis de la transformación posindus-
trial del periodismo sostiene, en síntesis, que «el pe-
riodismo está pasando de [ser] una industria más o 
menos coherente a (ser) una gama muy variada y di-
versa de prácticas» (Deuze y Witschge, 2018, p. 166). 
Lo que aquí está en discusión no es la pervivencia, 
utilidad e incluso la necesidad del periodismo como 
actividad profesional (Anderson et al., 2015, pp. 34-
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35), sino la supuesta evidencia de que su ejercicio 
deba realizarse necesariamente en el marco de una 
industria periodística languideciente o incluso finan-
cieramente insostenible (para el caso español, véa-
se García-Santamaría y Pérez-Serrano, 2024). Como 
dicen Anderson et al. (2015, p. 92), «la industria del 
periodismo está muerta, pero ese periodismo exis-
te en muchos lugares»; es decir, existe, se practica, 
en muchos otros lugares «que surgen fuera y junto a 
las organizaciones de noticias tradicionales» (Deuze 
y Witschge, 2018, p. 168). Las nuevas dinámicas en 
torno a la información en el ecosistema digital per-
mitirían ahora hacer periodismo al margen del con-
trol corporativo y la disciplina de los medios, lo que 
pone en crisis un modelo de empleo de base em-
presarial abocado a la precarización y a la «cultura 
de la inseguridad laboral» (Ekdale et al., 2015), y, so-
bre todo, abre oportunidades en forma de pequeñas 
empresas independientes de las grandes corpora-
ciones y de emprendimiento autónomo (freelance) 
(Deuze y Witschge, 2018, p. 174).

La capacidad de estos actores para empujar al 
conjunto del sector hacia nuevos métodos, pro-
cesos y formas de organización del trabajo perio-
dístico no es despreciable. De ese entorno «em-
prendedor», alimentado por la digitalización, sur-
gen «prácticas laborales híbridas» que ya no son 
exclusivas de los periodistas independientes, sino 
que progresivamente son incorporadas por las 
propias organizaciones informativas tradicionales, 
tales como «la integración de los aspectos comer-
ciales y editoriales de los medios; la convergencia 
en curso de las secciones de prensa escrita, au-
diovisual y en línea en empresas periodísticas que 
priorizan la difusión digital y móvil (digital-first and 
mobile-first); o la adopción de estilos de trabajo 
por proyectos (como el desarrollo ágil)» (Deuze y 
Witschge, 2018, p. 175). En este contexto, una re-
profesionalización que haga del periodismo una 
actividad holística, integral o multifuncional en su 
«trabajo sobre la información» capacitaría al pe-
riodista para estar en mejor disposición de aten-
der las necesidades que ya requieren las empre-
sas del sector y lo situaría en una mejor posición 
en este escenario de transformación posindustrial 
del periodismo; esto es, un periodismo que tam-
bién se ejerce más allá de los medios.

3. ��Objetivos y metodología
En este trabajo se analizan las características del 
mercado laboral disponible en España para los gra-
duados en Periodismo en las ofertas de empleo en 
portales en internet. El recurso a este tipo de ofer-
tas como indicador de las demandas del mercado 
laboral vinculado al periodismo está prácticamente 
inédito, a pesar de que las plataformas digitales es-
pecializadas son una eficaz herramienta de autopro-
moción profesional (Campos-Freire y Alonso-Ra-
mos, 2015) y constituyen actualmente el canal de in-
termediación entre empleadores y quienes buscan 
un puesto de trabajo al que con mayor frecuencia 
recurren las empresas y los trabajadores en España 
(Infoempleo, 2019). Aunque no sea la única vía para 
acceder al mercado laboral, se tiene evidencia de 
que estas plataformas digitales son un recurso de 
uso frecuente por parte de los jóvenes en España 

(Martínez-Nicolás et al., 2025) y también por los re-
cién egresados de las titulaciones del ámbito de la 
Comunicación (García-Galera et al., 2023).

Con este propósito, se realizó un análisis de con-
tenido de una muestra de ofertas dirigidas a los gra-
duados en Periodismo, de acuerdo con las siguien-
tes preguntas de investigación:

P1. ¿Qué tipo de entidades (empresas, institu-
ciones, etc.) ofertan empleos para los que requieren 
graduados en Periodismo?

P2. ¿Qué perfiles profesionales se demandan en 
las ofertas dirigidas a graduados en Periodismo, en 
base con los puestos de trabajo ofertados y al ámbi-
to profesional en el sector de la comunicación vincu-
lado a esos puestos?

P3. ¿Qué competencias profesionales requieren 
los empleadores y deberían acreditar los graduados 
en Periodismo para optar a esos empleos?

Durante la exploración de la muestra previa al 
cierre del protocolo de codificación y la recogida de 
los datos, se comprobó que, en contra de lo espe-
rado, un porcentaje alto de las ofertas en las que se 
requerían graduados en Periodismo estaban igual-
mente abiertas, de forma explícita, a candidatos con 
otras titulaciones universitarias (Publicidad y Rela-
ciones Públicas, Comunicación Audiovisual, Marke-
ting, Administración de Empresas, Economía, Filolo-
gía, etc.). Se decidió entonces obtener ese dato, e 
incluir una cuarta pregunta de investigación:

P4. ¿Difieren los perfiles profesionales y las com-
petencias demandadas por los empleadores en las 
ofertas dirigidas exclusivamente a graduados en Pe-
riodismo y en aquellas a las que pueden concurrir 
también otros titulados universitarios?

3.1. ��Diseño del estudio
Se diseñó un análisis de contenido de una muestra 
de 619 ofertas de trabajo publicadas en los portales 
LinkedIn e InfoJobs durante algo más de un año, 
entre mediados de septiembre de 2022 y finales 
de octubre de 2023. LinkedIn es una red social pro-
fesional internacional con unos 1000 millones de 
usuarios registrados en todo el mundo a comienzos 
de 2024 (18 millones de ellos en España), de los que 
algo más del 60 % tiene entre 25 y 34 años (Gon-
zález-Pimiento, 2024). Por su parte, InfoJobs es un 
portal especializado en mercados laborales del sur 
de Europa y Latinoamérica, y es el que cuenta con 
más tráfico en España (Echevarría-Moreno, 2022).

Para que resultase representativa de tendencias 
consolidadas en el mercado laboral, la muestra se 
obtuvo a lo largo de algo más de un año. Se diversi-
ficó temporalmente la recogida de las ofertas para 
evitar los efectos que en el comportamiento de ese 
mercado pudiera tener la estacionalidad de la acti-
vidad económica, menor (por ejemplo, en los me-
ses de julio y agosto) o mayor (por ejemplo, en las 
fechas previas a las festividades de fin de año) en 
determinados momentos del calendario laboral. De 
acuerdo con este criterio, se determinaron cuatro 
puntos muestrales entre mediados de septiembre 
de 2022 y finales de octubre de 2023, y se recopi-
laron ofertas en lapsos de seis semanas separadas 
por intervalos de once semanas (unos dos meses y 
medio). Así, se revisaron los portales analizados del 
19 de septiembre al 28 de octubre de 2022 (con la 
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reanudación de la actividad laboral tras el verano y 
antes de la reactivación de fin de año); del 16 de ene-
ro al 26 de febrero de 2023 (tras el fin de año y antes 
del repunte económico por la Semana Santa); del 15 
de mayo al 25 de junio de 2023 (antes de la ralentiza-
ción de los meses estivales); y del 11 de septiembre 
al 22 de octubre de 2023, para completar un ciclo 
prácticamente anual. En cada uno de esos puntos 
muestrales se obtuvieron, respectivamente, 151, 133, 
157 y 178 ofertas.

Para identificar las ofertas se revisaron las cate-
gorías específicamente dedicadas por los portales 
analizados a anuncios de empleo vinculados a la ac-
tividad periodística. En LinkedIn se revisaron las ca-
tegorías de periodismo, periodismo digital, periodis-
mo audiovisual, periodismo deportivo, periodismo 
de investigación, periodismo de viajes, periodismo 
de moda, periodismo económico y periodista. Y en 
InfoJobs, las categorías de redactor de prensa, pe-
riodista deportivo, periodista político y reportero de 
informativos. Adicionalmente, se introdujeron en los 
buscadores de los dos portales los términos «perio-
dismo» y «periodista», y se revisaron los anuncios 
que los contenían. En ambos portales se recogie-
ron solo aquellas ofertas en las que explícitamente 
se incluía como requisito disponer de una titulación 
(grado o licenciatura) o estudios universitarios en Pe-
riodismo.

Una vez eliminadas las duplicaciones entre por-
tales, se obtuvo una muestra de 619 ofertas publica-
das en seis de los 13 meses y medio cubiertos por el 
diseño muestral (en torno al 45 % de ese periodo). 
La muestra resultante es no probabilística, ya que 
se desconoce la base muestral (el total de ofertas 
dirigidas a graduados en Periodismo publicadas 
por ambos portales en esos 13 meses y medio). Se 
siguió un procedimiento de muestreo estratégico, 
usual en el análisis de contenido en el campo de la 
comunicación (Igartua-Perosanz, 2006, pp. 212-213).

3.2. ��Criterios de codificación y fiabilidad
Los datos se registraron mediante un protocolo de 
codificación diseñado para recoger información so-
bre las cuatro variables contenidas en las preguntas 
de investigación: tipo de entidad ofertante del em-
pleo, puesto de trabajo ofertado, ámbito profesional 
vinculado a ese puesto y competencias profesio-
nales requeridas por el empleador. El protocolo fue 
aplicado por dos codificadores a cada una de las 
619 ofertas incluidas en la muestra, de acuerdo con 
los siguientes criterios de codificación:

Tipo de entidad ofertante. Es el potencial em-
pleador y ofertante del puesto de trabajo. Se identi-
ficaron las categorías excluyentes de medio de co-
municación (empresas del ámbito del periodismo), 
agencia de comunicación (agencias de publicidad 
o de marketing, de relaciones públicas, consulto-
ras de comunicación, etc.), instituciones, ONG o 
asociaciones y empresa (de cualquier sector eco-
nómico, sin incluir a los medios y las agencias de 
comunicación).

Perfil profesional. El de perfil profesional es un 
concepto impreciso, por lo que fue observado al 
analizar el comportamiento de dos indicadores: el 

puesto de trabajo referido en las ofertas; y el ámbito 
profesional vinculado al empleo ofertado:

A) 	Puesto de trabajo. Dada la variabilidad y la fal-
ta de precisión en las denominaciones dadas 
por los empleadores a los puestos que ofertan 
(generalmente, en inglés), se optó por recoger 
literalmente esas denominaciones, y agrupar 
en una sola categoría aquellas que, aunque 
referidas con nombres distintos, tenían aso-
ciadas tareas afines. Así, por ejemplo, la cate-
goría de creador/gestor/director de conteni-
dos incluyó puestos de trabajo referidos en las 
ofertas como consultor, creador, editor, direc-
tor, ejecutivo, experto, desarrollador, gestor o 
redactor de contenidos. De acuerdo con este 
criterio, se establecieron diez categorías refe-
ridas a los puestos de trabajo ofertados: crea-
dor/gestor/director de contenidos, director de 
cuentas, especialista en SEO/SEM/ASO, es-
pecialista/técnico/director de comunicación, 
especialista/técnico/director de marketing, 
especialista/técnico/director de relaciones 
públicas, gestor de medios/redes sociales, 
periodista, redactor publicitario (copywriter) y 
otros (analista de datos, diseñador, redactor 
técnico, etc.).

B) 	Ámbito profesional. El ámbito profesional 
vinculado al empleo fue inferido a partir de 
la finalidad comunicativa de las tareas con-
cretas requeridas por la empresa para un de-
terminado puesto de trabajo. De acuerdo con 
la propuesta de Marta-Lazo et al. (2018), se 
distinguieron las categorías de información 
periodística, cuando en la oferta se identi-
ficaban tareas relativas a la producción de 
información de actualidad, fuese generalista 
o especializada en algún sector de activi-
dad (moda, ciberseguridad, salud, medicina, 
etc.); comunicación corporativa, si estaban 
vinculadas a la comunicación interna o exter-
na de las entidades ofertantes; y publicidad y 
marketing, si iban dirigidas a la promoción de 
marcas, productos o servicios, generalmente 
para clientes de quienes ofertaban el puesto 
de trabajo.

Competencias profesionales. El protocolo de co-
dificación se elaboró a partir de un procedimiento 
inductivo. Se revisaron todas las ofertas para iden-
tificar las competencias que se requerían, y se con-
sideraron por tales los conocimientos y habilidades 
que los empleadores demandaban a los graduados 
que optaran al puesto de trabajo ofertado. El lista-
do inicial se refinó hasta alcanzar una decisión por 
consenso entre los codificadores y se estableció un 
elenco de 19 competencias, que fueron codificadas 
de forma no excluyente, ya que lo habitual fue que 
para un determinado empleo se requiriesen varias 
de ellas. Las 19 competencias identificadas fueron 
agrupadas en cuatro categorías según las funciones 
profesionales que tuvieran asociadas, con la distri-
bución recogida en la Tabla 1.
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Tabla 1. Distribución de las competencias profesionales según funciones profesionales.

Funciones profesionales Competencias profesionales

Estrategia y planificación Dirección/gestión de equipos de trabajo
Diseño/gestión de campañas
Diseño/gestión de planes de comunicación
Diseño/gestión de proyectos
Estrategia/gestión de contenidos
Optimización de buscadores (SEO/SEM/ASO)
Organización de eventos

Interacción con públicos Gestión de medios/redes sociales
Relaciones con instituciones/clientes
Relaciones con medios de comunicación

Investigación y análisis Analítica web
Gestión/tratamiento/visualización de datos
Investigación evaluativa
Investigación prospectiva

Producción de contenidos Diseño gráfico/maquetación
Diseño web
Edición de imagen/sonido
Edición/realización audiovisual
Redacción/edición de textos

Fuente: elaboración propia.

Esta agrupación «funcional» de las competen-
cias parte de la consideración de que los conoci-
mientos y habilidades que demandan los emplea-
dores se encuentran vinculados a tareas de órdenes 
diversos (funciones profesionales), de las que se han 
identificado cuatro en este trabajo: planificar y desa-
rrollar estrategias en relación con la comunicación 
y los productos comunicativos (estrategia y planifi-
cación), interactuar con diferentes públicos (inte-
racción), apoyar la toma de decisiones mediante la 
investigación y el análisis (investigación y análisis) 
y producir contenidos (producción de contenidos). 
Este proceder de agrupación no es inusual en los 
estudios sobre las características del mercado la-
boral para periodistas, al ser equiparable al utilizado 
por Guo y Volz (2019) cuando organizan las compe-
tencias demandadas por los medios periodísticos 
en cuatro tipos de expertise (tradicional, innovadora, 
adaptativa e interaccional).

De acuerdo con estos criterios, el corpus fue co-
dificado por dos investigadores. Se realizó una prue-
ba de fiabilidad mediante la prueba pi de Scott sobre 
un 10 % de la muestra (N = 65), extraído de manera 
aleatoria, que estableció un valor de acuerdo entre 
codificadores del 0,95 para la variable tipo de enti-
dad ofertante; 0,98 para puesto de trabajo ofertado; 
0,82 para ámbito profesional; y 0,86 para la variable 
competencias profesionales, valores estadística-
mente óptimos para el análisis de contenido (Igar-
tua-Perosanz, 2006, p. 221).

4. ��Resultados

4.1. ��Entidades ofertantes de empleo para 
graduados en Periodismo

Los empleos a los que pueden optar los graduados en 
Periodismo mediante las ofertas publicadas en los por-
tales en internet no son mayoritariamente privativos o 
exclusivos para estos titulados, sino que están abiertos 
a graduados en otras titulaciones. De las 619 ofertas 
analizadas, solo algo más de la cuarta parte (28,3 %, 
N = 175) eran empleos para los que se requerían exclu-
sivamente personas graduadas o con estudios univer-
sitarios en Periodismo. En más del 70 % de los casos 
(71,7 %, N = 444), las ofertas iban dirigidas indistinta-
mente a graduados en Periodismo y a graduados en 
alguna otra titulación, por lo general de los ámbitos de 
comunicación (en Publicidad y Relaciones Públicas, y, 
en menor medida, en Comunicación Audiovisual) y de 
gestión comercial y de la empresa (en Marketing, y en 
Administración de Empresas, sobre todo).

Las empresas de medios de comunicación ocu-
pan una posición secundaria (13,1 %, N = 81) entre 
los empleadores que recurren a este mercado labo-
ral en portales digitales. Junto con las agencias de 
comunicación (publicidad, relaciones públicas, mar-
keting, consultoras, etc.), las ofertas procedentes de 
entidades del sector de la comunicación fueron solo 
un tercio de las analizadas (34,5 %, N = 212), y prácti-
camente los dos tercios restantes (58,8 %, N = 364) 
eran empleos ofertados por empresas dedicadas a 
cualquier otro sector de la actividad económica en 
España (Gráfico 1).
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Gráfico 1. Entidades ofertantes de empleo para graduados en Periodismo (%).
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Fuente: elaboración propia.

No obstante, a pesar de su escaso peso entre 
los empleadores potenciales (13,1 %), los medios de 
comunicación fueron responsables de algo más de 
un tercio (34,3 %, N = 60) de las ofertas dirigidas ex-
clusiva o preferentemente a estos graduados (Grá-
fico 2). Dicho de otro modo, del total de los pues-

tos de trabajo que ofertaron las empresas de me-
dios (13,1 %, N = 81), en tres de cada cuatro (74,1 %, 
N = 60) requirieron solo graduados en Periodismo, 
por lo que son empleos cerrados, al menos sobre el 
papel, a otros titulados universitarios.

Gráfico 2. Entidades ofertantes de empleo según la titulación requerida (%).
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Fuente: elaboración propia.

En cualquier caso, prácticamente la mitad (44,1 %, 
N = 77) de los empleos para los que se requieren 
únicamente graduados en Periodismo, y no en cual-
quier otra titulación universitaria más o menos próxi-
ma, proceden de empresas ajenas al campo de la 
comunicación. Aunque el volumen de estas ofertas 
«exclusivas» sea relativamente bajo en el conjunto 
de la muestra (28,3 %, N = 175), este dato permite 
advertir que la demanda específica de graduados 
en Periodismo en el mercado laboral español actual 
no se limita solo a los medios de comunicación, sino 
que se extiende también a empresas que operan en 
otros sectores económicos.

4.2. ��Perfiles profesionales en las ofertas de 
empleo para graduados en Periodismo

Los perfiles profesionales demandados por los em-
pleadores fueron observados por mediación de dos 

indicadores empíricos: los puestos de trabajo referi-
dos en las ofertas, y el ámbito profesional vinculado 
al empleo ofertado. La cuarta parte de las analiza-
das eran ofertas para cubrir puestos de gestión de 
la comunicación (especialistas, técnicos, directores, 
etc.) en empresas de cualquier sector o, en menor 
medida, en instituciones, ONG o asociaciones (Grá-
fico 3). Le siguen un grupo diverso demandado en-
tre el 10 % y el 15 % de esas ofertas, entre los que 
resultan significativos (aparte del específico de pe-
riodista) los especialistas en gestión de contenidos 
(15 %, N = 93) y gestión de medios y redes sociales 
(10,7 %, N = 66). En conjunto, estos cuatro puestos 
de trabajo, junto con el de gestor de marketing, reú-
nen más del 80 % de los ofertados a los graduados 
en Periodismo.
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Gráfico 3. Puestos de trabajo indicados en las ofertas de empleo (%).

25,5
17,6

15,0
13,4

10,7

6,1
4,5

3,7
2,1

1,3

Especialista/técnico/director de comunicación

Especialista/técnico/director de marketing
Creador/gestor/director de contenidos

Periodista
Gestor de medios/redes sociales
Redactor publicitario (copywriter)

Director de cuentas
Especialista/técnico/director de RRPP

Especialista SEO/SEM/ASO
Otro

Fuente: elaboración propia.

Los puestos de trabajo de gestión de comunica-
ción y gestión de contenidos suman algo más del 
40 % (N = 251), muy por encima del 13,4 % (N = 83) 
en los que se demanda explícitamente un periodis-
ta. Pero es significativo que en prácticamente una de 
cada tres ofertas para cubrir estos dos puestos de 

trabajo (35,5 %, N = 33, para gestión de contenidos; 
y 29,3 %, N = 47, para gestión de la comunicación) la 
titulación requerida sea solo el grado en Periodismo 
(Gráfico 4), solo por debajo, obviamente, del porcen-
taje correspondiente a los empleos propiamente de 
periodista (en torno al 80 %).

Gráfico 4. Titulación requerida según el puesto de trabajo ofertado (%).
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Fuente: elaboración propia.

La variable referida al ámbito profesional permitió 
profundizar en los perfiles profesionales demanda-
dos por los empleadores. Por ámbito profesional se 
entiende la finalidad comunicativa de las tareas pro-
fesionales que debieran ser atendidas por los can-

didatos al puesto de trabajo ofertado. En función de 
este criterio, se distinguieron tres ámbitos: produc-
ción de información periodística (información gene-
ralista o especializada de actualidad), comunicación 
corporativa o institucional, y publicidad y marketing.

Gráfico 5. Ámbitos profesionales vinculados a los puestos de trabajo ofertados (%).
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Fuente: elaboración propia.

Las ofertas de empleo analizadas estaban vin-
culadas mayoritariamente a tareas profesionales de 
los ámbitos de la comunicación corporativa (43,3 %, 

N = 268) y de la publicidad y el marketing (40,4 %, 
N = 250) (Gráfico 5). En coherencia con el discreto 
porcentaje procedente de medios de comunica-
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ción (Gráfico 1) y para puestos específicamente de 
periodista (Gráfico 3), solo el 16,3 % de esas ofertas 
(N = 101) estaban vinculadas a tareas de producción 
de información de actualidad. Pero es interesante 
observar que las ofertas dirigidas exclusiva o prefe-
rentemente a graduados en Periodismo se reparten 

más o menos equitativamente entre empleos rela-
cionados con la producción de información perio-
dística (41,7 %, N = 73) y empleos para realizar tareas 
propias del ámbito de la comunicación corporativa e 
institucional (48 %, N = 84) (Gráfico 6).

Gráfico 6. Ámbito profesional según la titulación requerida (%).
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Fuente: elaboración propia.

Como puede observarse, raramente se hacen 
ofertas de empleo abiertas a graduados en distintas 
titulaciones (en Periodismo, en Publicidad y Relacio-
nes Públicas, en Marketing, etc.) para trabajos vin-
culados a la información periodística (solo en el 6,3 
% de esas ofertas transversales, N = 28), que sería, 
por tanto, un nicho de empleo prácticamente reser-
vado a los graduados en Periodismo. Pero este dato 
confiere un valor adicional al hecho de que entre las 
ofertas dirigidas exclusivamente a graduados en Pe-
riodismo tengan un peso tan relevante aquellas vin-
culadas a la comunicación corporativa e institucio-
nal (48 %, casi la mitad de esas ofertas exclusivas 
o preferentes para estos titulados), algo por encima 
incluso de las asociadas a la producción de informa-
ción periodística (41,7 %).

4.3. ��Competencias profesionales requeridas 
por los empleadores a los graduados en 
Periodismo

Las competencias requeridas en las ofertas de tra-
bajo fueron organizadas en cuatro categorías se-
gún las funciones profesionales que tuviesen aso-
ciadas: estrategia y planificación, interacción con 
públicos, investigación y análisis, y producción de 
contenidos (Tabla 1). Los resultados indican que los 
empleadores confían en estos titulados fundamen-
talmente para producir contenidos. Para el conjunto 
de la muestra, las competencias vinculadas a este 
tipo de tareas fueron demandadas en prácticamen-
te nueve de cada diez de ofertas (85,1 %, N = 527). 
Pero en cerca del 80 % de esos empleos (77,9 %, 
N = 482) se pedía alguna competencia relacionada 
con estrategia y planificación, y, en porcentajes nada 
despreciables, habilidades relativas a la interacción 
con públicos (64,1 %, N = 397) y a la investigación y 
el análisis (50,4 %, N = 312).

Gráfico 7. Funciones profesionales demandadas según la titulación requerida.
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Fuente: elaboración propia.

De entrada, estos altos porcentajes permiten 
advertir la diversidad de competencias y, por tanto, 
de funciones profesionales que los empleadores 

demandan para los puestos de trabajo a los que 
pueden optar los graduados en Periodismo. No obs-
tante, la transversalidad de este mercado laboral (en 
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el que, se insiste, dos tercios de las ofertas van di-
rigidas indistintamente a graduados en diferentes 
titulaciones) podría hacer pensar que buena parte 
de esas competencias serían inespecíficas, o inclu-
so ajenas, a aquellas que deberían acreditar los gra-
duados en Periodismo. Pero la evidencia no es taxa-
tiva al respecto. La distribución de las competencias 
solicitadas en las ofertas dirigidas exclusiva o prefe-
rentemente a estos graduados (Gráfico 7) indica que, 
en efecto, predominan las vinculadas a la produc-
ción de contenidos. Pero la frecuencia con la que se 
demandan competencias para otras funciones pro-
fesionales no es ni mucho menos residual. En seis 
de cada diez se requiere alguna habilidad relativa a 
estrategia y planificación; en la mitad de ellas, com-
petencias de interacción con públicos; y en prácti-
camente un tercio, de investigación y análisis. Estas 
proporciones se incrementan notablemente en las 
ofertas abiertas también a otros titulados. Pero debe 
insistirse en que se trata de empleos a los que pue-
den optar igualmente los graduados en Periodismo, 

a quienes los empleadores les piden muy frecuente-
mente algo más que solo producir contenidos.

Si se atiende a las competencias concretas que 
se requieren (Gráfico 8), se observa que las solicita-
das en al menos el 25 % de las ofertas (una de cada 
cuatro) están relacionadas con las cuatro funciones 
profesionales identificadas. Como era de esperar, 
los empleadores demandan principalmente ha-
bilidades en redacción y edición de textos, que se 
pide para más del 80 % de los puestos de trabajo 
(82,4 %, N = 510). Pero de las ocho competencias 
que superan ese umbral del 25 %, solo esta estaría 
asociada a la producción de contenidos. Tres de las 
más frecuentemente solicitadas son competencias 
vinculadas a funciones de estrategia y planificación: 
estrategia y gestión de contenidos, incluida en prác-
ticamente la mitad de las ofertas (45,9 %, N = 284); 
y diseño y gestión de planes de comunicación y de 
campañas, ambas en alrededor de un tercio de esas 
ofertas (31,8 %, N = 197 y 31,3 %, N = 191, respecti-
vamente).

Gráfico 8. Competencias profesionales demandadas en las ofertas de empleo (%).
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Fuente: elaboración propia.

Son igualmente muy requeridas competencias 
para la interacción con públicos, de forma destaca-
da la de gestión de medios y redes sociales, en casi 
la mitad de las ofertas (44,9 %, N = 278), y, en menor 
medida, las habilidades de relación con medios de 
comunicación (25,1 %, N = 155). Y, por último, tam-

bién competencias de investigación y análisis: en 
investigación evaluativa (para determinar, por ejem-
plo, el impacto de los contenidos difundidos o de los 
planes de comunicación y de campañas), casi en un 
tercio de las ofertas (28,9 %, N = 179), y en analítica 
web (26,2 %, N = 162).

Gráfico 9. Competencias profesionales demandadas según la titulación requerida (>25 % ofertas de empleo).
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Fuente: elaboración propia.

Esa misma pauta se advierte en los puestos de 
trabajo que se ofertan solo a graduados en Perio-
dismo (Gráfico 9). Aunque el elenco de competen-

cias demandadas con más frecuencia es superior 
en los empleos abiertos también a otros titulados, 
en las ofertas exclusivas o preferentes para gradua-



580 Martínez-Nicolás, M. y Gómez-Diago, G. Estud. mensaje period. 31(3) 2025: 569-585

dos en Periodismo se requieren no solo habilidades 
en redacción y edición de textos (89,7 %, N = 157), 
sino también en gestión de medios y redes so-
ciales (32,6 %, N = 57), en estrategia y gestión de 
contenidos (30,3 %, N = 53), en relaciones con los 
medios de comunicación (27,4 %, N = 48), y en di-
seño y gestión de planes de comunicación (26,3 %, 
N = 46). Solo una de esas cinco competencias más 
demandadas está asociada a la producción de con-
tenidos (redacción y edición de textos), y las otras 
cuatro, a funciones profesionales de interacción con 
públicos (gestión de redes sociales y relaciones con 
medios) y de estrategia y planificación (gestión de 
contenidos y de planes de comunicación). En cual-
quier caso, todas las restantes (diseño y gestión de 
campañas, investigación evaluativa, analítica web, 
optimización de buscadores y relaciones con ins-
tituciones y clientes) son competencias frecuente-
mente demandadas para puestos de trabajo que los 
empleadores ofrecen también a los graduados en 
Periodismo.

5. ��Discusión
El mercado laboral generado por las ofertas de em-
pleo en portales de internet a las que pueden acce-
der los graduados en Periodismo es más inespecífi-
co de lo que se esperaba, en un doble sentido. De un 
lado, porque solo en torno a una de cada diez (13,1 %) 
de las ofertas proceden de medios periodísticos. 
Prácticamente dos tercios de los empleadores po-
tenciales de los graduados en Periodismo (58,8 %) 
son empresas de cualquier otro sector productivo, 
aunque con necesidades comunicativas para las 
que precisan incorporar a personas formadas en 
este ámbito de conocimiento. En correspondencia 
con este perfil empleador, entre los puestos ofer-
tados escasean aquellos en los que se demanda 
expresamente un periodista (13,4 %). Solo el 16,3 % 
sería para realizar tareas vinculadas con la informa-
ción periodística. La mayor parte de los empleos a 
los que podrían optar estos graduados serían para 
trabajos en comunicación corporativa e institucional 
(43,2 % de los ofertados) o en publicidad y marke-
ting (40,4 %). Las ofertas de trabajo dirigidas exclu-
siva o preferentemente a graduados en Periodismo 
(es decir, aquellas en las que se pedía disponer solo 
de esta titulación) responden también a este perfil. 
Estas ofertas procedían en menor medida de me-
dios de comunicación (34,3 %) que de empresas de 
otros sectores productivos (44,1 %); y casi la mitad 
eran empleos para tareas profesionales de comu-
nicación corporativa e institucional (48 %), por en-
cima de los vinculados a la información periodística 
(41,7 %).

Estos resultados coinciden con los de los es-
casos trabajos realizados en España sobre corpus 
similares. Palomo y Palau-Sampio (2016, p. 193) 
analizaron 326 ofertas publicadas en InfoJobs en-
tre agosto y octubre de 2015, e identificaron solo un 
8,3 % (N = 27) procedentes de medios de comuni-
cación. En su análisis de 156 ofertas de empleo de 
LinkedIn e InfoJobs en septiembre de 2017, Mar-
ta-Lazo et al. (2018) observaron que los empleos para 
trabajar en el área laboral de periodismo y edición 
fueron minoritarios (28 % de las ofertas), un porcen-
taje algo superior a los de comunicación corporativa 

(25 %), pero muy lejos de los de marketing y publici-
dad (47 %). Probablemente, el diferente manejo de 
las categorías de periodismo y edición, equivalente 
en este trabajo a la de información periodística, y de 
comunicación corporativa, explicarían la discrepan-
cia entre los resultados de Marta-Lazo et al. (2018) 
y los obtenidos aquí, aunque ambos evidencian el 
peso relativamente bajo de las ofertas de empleo en 
internet para tareas relacionadas con la información 
periodística.

Parece evidente, por tanto, que los medios pe-
riodísticos no recurren a estas plataformas digita-
les para reclutar a los periodistas que incorporan 
a sus plantillas. Estos medios son, desde luego, el 
lugar natural para que los graduados en Periodismo 
ejerzan profesionalmente, del mismo modo que el 
trabajo vinculado a la información periodística (ob-
tenerla, elaborarla, difundirla, etc.) es consustancial 
al grueso de la formación universitaria que han re-
cibido. Pero, estando de acuerdo con esta premisa, 
es importante no perder de vista que las ofertas de 
empleo en portales digitales conforman un merca-
do laboral también disponible para estos graduados 
como vía de acceso a un empleo remunerado en el 
sector de la comunicación. Debe atenderse, por tan-
to, a las competencias que necesitan adquirir para 
estar en la mejor disposición de responder a las 
demandas no solo de los medios de comunicación, 
sino las de cualquiera de sus empleadores poten-
ciales.

La evidencia aportada por este trabajo indica que 
la competencia más demandada para los puestos a 
los que pueden optar los graduados en Periodismo 
es la de redacción y edición de textos (en más del 
80 % de las ofertas), pero en prácticamente la mi-
tad se piden también habilidades en gestión y estra-
tegia de contenidos y en gestión de medios/redes 
sociales, y en torno a la tercera parte, en diseño y 
gestión de planes de comunicación o de campañas, 
y en investigación evaluativa y analítica web. Incluso 
en las ofertas dirigidas exclusiva o preferentemente 
a estos graduados, la demanda competencial de los 
empleadores no se aparta de este patrón. En prác-
ticamente la totalidad de esas ofertas exclusivas o 
preferentes se requerían competencias para produ-
cir contenidos de cualquier índole, pero en más de 
la mitad se pedían también habilidades vinculadas 
a funciones de planificación y desarrollo de estrate-
gias de comunicación y de interacción con públicos 
diversos, y en un tercio de ellas, de investigación y 
análisis de datos para la toma de decisiones relacio-
nadas con productos y servicios de comunicación.

En resumen, los empleadores que recurren a 
este mercado laboral en portales de empleo crean 
puestos de trabajo para los graduados en Periodis-
mo especialmente en el campo de la comunicación 
corporativa e institucional, y les requieren compe-
tencias profesionales que van más allá de las tra-
dicionales o clásicas relativas a la búsqueda, ela-
boración y difusión de información. A la luz de esta 
evidencia, quizá la actitud más conveniente no sea 
la de reprochar a estos empleadores que «no tienen 
claras las competencias que debe tener un gradua-
do en Periodismo» (Marta-Lazo et al., 2018, p. 226), 
sino admitir que estos graduados «no pueden limitar 
sus expectativas laborales al ámbito de los medios» 
(Palomo y Palau-Sampio, 2016, p. 193). Gómez-Cal-
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derón et al. (2017, p. 197) sostienen que «el hecho de 
que graduados en Periodismo asuman en la actua-
lidad puestos y tareas para los que la industria de la 
comunicación no encuentra personal cualificado, 
no significa que dichos perfiles sean propios de la 
profesión periodística […] [porque] no atienden a la 
misión social de la información». Y es posible que 
así sea. Pero eso no debería ser obstáculo para que 
desde la formación universitaria se busque activa-
mente complementar esos «perfiles propios», y las 
competencias profesionales que llevan asociados, 
con una mirada también abierta a las oportunida-
des de empleo que ofrece ese otro mercado laboral 
también disponible para los graduados en Periodis-
mo, junto al de los propios medios periodísticos.

Esa mirada abierta no supondría sacrificar en 
el altar de la empleabilidad la esencia del perio-
dismo, sino que sería una respuesta razonable a 
las condiciones en las que se mueve actualmente 
la profesión. Las competencias profesionales que 
se requieren en las ofertas analizadas en este tra-
bajo no son efecto o resultado de la inespecifici-
dad periodística de este mercado laboral, sino que 
son habilidades que ya piden los propios medios 
cuando buscan incorporar periodistas a sus planti-
llas (Dawson et al., 2021; Guo y Volz, 2019; Palomo 
y Palau-Sampio, 2016; Wenger et al., 2018; Wenger 
y Owens, 2012). Guo y Volz (2019) registraron en los 
anuncios de empleo de prensa, medios audiovisua-
les y medios digitales en Estados Unidos una ines-
perada demanda de ese tipo de expertise que de-
nominan interaccional, y llegaron a la conclusión de 
que «la frontera entre el periodismo y el marketing 
se difumina de forma evidente, ya que la demanda 
de habilidades de marketing aparece cada vez más 
en las ofertas de empleo para periodistas» (Guo y 
Volz 2019, p. 1310). Las autoras entienden esas ha-
bilidades de marketing en un sentido amplio, que 
incluirían competencias relacionadas con el networ-
king, el logro del compromiso de la audiencia, el de-
sarrollo de mercado o la creación de marca. Puede 
que estas sean, en efecto, habilidades de marketing, 
pero los periodistas pueden y deben adquirirlas con 
el objetivo de generar públicos, mercados y marcas 
estrictamente vinculados a la misión social de la in-
formación periodística. Eso que aquí se ha llamado 
trabajo sobre la información no puede limitarse a la 
producción de contenidos informativos, sino que 
comienza a desplegarse ya en otras direcciones (es-
trategia y gestión de contenidos, diseño de planes 
de comunicación y campañas, optimización de bus-
cadores, gestión de redes sociales para la creación 
de públicos y mercados, analítica web, investigación 
evaluativa y prospectiva, etc.) que exige al periodista 
un esfuerzo de reprofesionalización, lo que implica  
asumir nuevas funciones en relación con la infor-
mación y adquirir las competencias necesarias para 
ejercerlas de manera óptima.

Por otra parte, la crisis laboral en los medios de 
comunicación ha abierto a los periodistas en ejer-
cicio, y desde luego a los graduados en Periodismo, 
nichos de empleo que pueden ser inespecíficos, en 
efecto, pero para los que las competencias periodís-
ticas no solo son valiosas, sino apreciadas por los 
empleadores. Eso sucede especialmente en el caso 
de la comunicación corporativa e institucional, un 
ámbito profesional que supone casi el 45 % de las 

ofertas de empleo para los graduados en Periodis-
mo analizadas en este trabajo, y un porcentaje inclu-
so algo superior (48 %) de las ofertas exclusivas o 
preferentes para estos titulados. En su análisis de la 
situación laboral en los medios y otros sectores de 
la comunicación en Cataluña tras la crisis financiera 
de 2008, Micó et al. (2012) observaron que la activi-
dad que más puestos de trabajo generaba en aquel 
momento era la de los gabinetes de prensa y comu-
nicación, y lamentaban, en referencia a las titulacio-
nes universitarias en Periodismo en España, que «la 
carga lectiva referida a los medios convencionales 
(muy alta) y la vinculada a los gabinetes de prensa 
y comunicación (escasa) suelen estar descompen-
sadas en las carreras» (Micó et al., 2012, p. 289). Pé-
rez-Serrano et al. (2015, p. 225) analizaron una mues-
tra de 1386 ofertas de prácticas curriculares para es-
tudiantes de Periodismo, y concluyeron que «parece 
que son los medios tradicionales los que no están 
en su mejor momento y el periodista está amplian-
do fronteras hacia sectores menos afectados por la 
mala situación económica, principalmente hacia la 
comunicación corporativa». Con datos más recien-
tes, es significativo que el 24 % de los 1341 periodis-
tas que participaron en la última encuesta sobre la 
profesión periodística en España (Asociación de la 
Prensa de Madrid [APM], 2024) trabajase en tareas 
de comunicación corporativa en empresas, institu-
ciones, ONG, etc., un porcentaje no muy lejano del 
35 % de quienes lo hacían en medios periodísticos. 
Y más significativo aún que el 83 % de los encuesta-
dos considerase que «los planes de estudio de for-
mación de los futuros periodistas deberían dar más 
importancia a la comunicación empresarial» (APM, 
2024, p. 22).

Esta no es una situación exclusiva del mercado 
laboral para los periodistas en España. O’Donnell et 
al. (2016) estudiaron las trayectorias laborales de una 
muestra de periodistas australianos tras ser despe-
didos de los medios (N = 95), y observaron que casi 
el 90 % volvió a encontrar trabajo, con «los sectores 
de la comunicación estratégica y la educación supe-
rior como los principales empleadores» (O’Donnell 
et al., 2016, p. 42). Prácticamente la mitad de los pe-
riodistas encuestados actualizaron sus competen-
cias profesionales para poder trabajar en el entorno 
digital, entre otras, para la gestión de redes sociales, 
viralización de contenidos, diseño de páginas web, 
sistemas de gestión de contenidos, optimización de 
buscadores o analítica web, habilidades que, remar-
can las autoras, «son significativas porque combi-
nan la producción y la monetización de contenidos, 
y, por tanto, ejemplifican y respaldan la idea […] de 
que las prácticas y las autopercepciones periodísti-
cas requieren de una adaptación y renovación para 
que los periodistas aprovechen las nuevas oportuni-
dades que surgen de los cambios en el negocio de 
las noticias» (O’Donnell et al., 2016, p. 48). Dawson et 
al. (2021) obtuvieron resultados similares al analizar 
la evolución entre 2012 y 2020 del mercado laboral 
en el periodismo australiano, y concluyen que, a me-
dida que las condiciones de trabajo en los medios 
empeoraban, los periodistas buscaban otros nichos 
de empleo, de forma que «los trabajos que requieren 
habilidades periodísticas son cada vez más ocupa-
ciones en las redes sociales, la comunicación en ge-
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neral y las relaciones públicas, en lugar de trabajos 
de redacción y edición» (Dawson et al., 2021, p. 342).

6. ��Conclusiones
El aprovechamiento de las oportunidades que se 
abren a los graduados en Periodismo en ese merca-
do laboral «inespecífico» de las ofertas de empleo 
en portales en internet exigiría reforzar la formación 
de estos titulados en competencias que les permi-
tan ejercer funciones profesionales que van más allá 
de la producción de contenidos. Por otra parte, la 
evidencia disponible apunta a que los propios me-
dios periodísticos ya demandan esa ampliación de 
funciones (de estrategia y planificación, de interac-
ción con los públicos y de investigación y análisis). 
Esta situación plantea un desafío a la formación uni-
versitaria de estos graduados. No se trataría solo de 
reforzar en los planes de estudio la enseñanza de 
habilidades para el manejo de tecnologías digitales 
(las llamadas competencias digitales), sino de traba-
jar las competencias necesarias para ejercer esas 
funciones profesionales emergentes, cuyo desem-
peño se encuentra ahora facilitado por la conver-
gencia de una enorme diversidad de herramientas 
tecnológicas de base digital (Gómez-Diago y Martí-
nez-Nicolás, 2024).

Ese desafío debe afrontarse con cautela, ya que 
no debería desdibujarse el perfil inequívocamente 
periodístico de los grados en Periodismo. Las op-
ciones son diversas, pero pasarían, de entrada, por 
reforzar en la formación de los futuros profesiona-
les la adquisición de competencias distintas de las 
asociadas a la estricta producción de contenidos 
informativos (que incluyen modalidades como el pe-
riodismo multimedia o el periodismo de datos), para 
dar cabida en los planes de estudio a materias so-
bre estrategia y planificación de contenidos, diseño 
de planes de comunicación y campañas, creación 

y gestión de comunidades virtuales, diseño web, 
desarrollo de mercados y marcas, organización de 
eventos, optimización de buscadores, analítica web 
o investigación prospectiva y evaluativa para la toma 
de decisiones.

La formación en estas competencias debe reali-
zarse sin que pierda la orientación periodística: es-
trategia y planificación de contenidos periodísticos, 
prospección y evaluación para generar mercados y 
marcas periodísticas, optimización de buscadores 
para promover productos genuinamente periodísti-
cos, etc. Al mismo tiempo, nutrirían a los estudiantes 
de las habilidades necesarias para un eventual ejer-
cicio profesional en el ámbito de la comunicación 
corporativa e institucional, que debiera complemen-
tarse en los programas formativos (en itinerarios 
optativos, por ejemplo) con conocimientos sobre la 
organización y el funcionamiento de las empresas. 
Otra vía que explorar es la de potenciar con un sen-
tido estratégico determinadas dobles titulaciones 
con el grado en Periodismo (con Publicidad, Rela-
ciones Públicas, Marketing, Comunicación Digital, 
Administración de Empresas y otros), y sacudir pre-
juicios académicos que no parecen muy útiles para 
afrontar los retos que impone al ejercicio profesional 
del periodismo el actual ecosistema comunicativo 
(Martínez-Nicolás, 2023).

7. ��Financiación y apoyos
Este trabajo forma parte del proyecto de investi-
gación «Empleabilidad y emprendimiento en co-
municación en el contexto digital: demandas del 
mercado de trabajo, oferta formativa universitaria 
y experiencia laboral de los graduados (EMPLE-
COM)», financiado por el Plan Estatal de I+D+i del 
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