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Resumen:

Los sectores de la comunicacion y el diseiio se mueven en esce-
narios profesionales cambiantes y dindmicos, entre otras razones,
debido a su participacién en el mundo digital y las nuevas tecno-
logias interactivas. A través de las ofertas de empleo publicadas en
Domestika, el principal portal especializado en el sector, podemos
realizar un diagnéstico de los perfiles mds demandados y mejor

Received:31/10/2018 - Accepted: 18/11/2018
Abstract:

Communication and design are dynamic sectors with regard to ca-
reer opportunities. This is due to their involvement in the digital
world and the new interactive technologies, among other reasons.
By analyzing job offers published in Domestika, the principle spe-
cialized web portal in the sector, we have carried out a diagnosis
of the most highly demanded and best paid professional profiles as

1  Estainvestigacion se ha desarrollado en el marco del proyecto Innova Docencia UCM-18-290 titulado “Mapa visual de orientacién profesional para el
Grado de Publicidad y RR.PP”, financiado por la Universidad Complutense de Madrid.
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remunerados, pero también de los requisitos que se identifican
con este tipo de perfiles. Este diagnéstico revela que, en el ambito
de la comunicacion, lo digital lidera la oferta de empleo, aunque
no siempre implique una mayor remuneracién salarial. Existen
perfiles profesionales vinculados a las redes sociales, actividad
que normalmente identificamos como una tendencia digital, que
presentan una remuneracion inferior a lo esperado. Sin embargo,
destacan los empleos vinculados al big data, el user experience
(UX) y la coordinacion de los departamentos de marketing digital
y disefio como las ofertas de empleo mejor remuneradas. El perfil
full-stacky su perspectiva integral, desde la experiencia de usuario
hasta la infraestructura que soporta los servicios, aparece como

well as the requirements for these types of profiles. This study reveals
that in the area of communication, the digital world is the leader in
employment offers, although a higher salary is not always implied
by this situation. There are professional profiles linked to social net-
works, an activity that we usually identify as a digital trend, which
have a lower remuneration than would be expected. However, the
best paying jobs are those linked to big data, user experience (UX),
and digital marketing and design department coordination. The
full-stack profile and its integrated perspective from the user’s expe-
rience to the infrastructure that supports services, is a reality among
these types of higher-paying jobs.
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1. Introduccién

El cambio constante que caracteriza a la digitalizacién de la comunicacién ha supuesto una permanente evolucion de los
perfiles profesionales asociados a su drea de conocimiento y las competencias requeridas para un adecuado desempefio
profesional, lo que implica una dificultad afiadida para establecer una adecuada planificacién formativa destinada tanto a
estudiantes como a profesionales (Vivar-Zurita, 2011). Uno de los campos de estudio desarrollados en la literatura cientifi-
ca analiza el perfil profesional en los sectores de la comunicacién y el disefio a partir de las ofertas de trabajo publicadas en
medios especializados, que constituye el punto de partida de la presente investigacién. Aunque en una muestra limitada
a 75 ofertas de empleo relacionadas con el perfil de comunicacion, se observa en estudios anteriores la ausencia de los
conocimientos y competencias tecnolégicos en el 60% de las ofertas (Armendariz, 2015).

De este modo, Alvarez-Flores et al. (2018) analizan las competencias requeridas para el desempefio de algunos roles pro-
fesionales en la industria publicitaria, concluyendo que hay algunas competencias recurrentes entre los perfiles como los
conocimientos sobre redes sociales, disefio web o SEO y SEM, que son elementos clave de la publicidad digital. Ademas,
seria esencial el empleo del idioma inglés y rasgos y actitudes como la creatividad, el trabajo en equipo y bajo presién o las
ganas de seguir aprendiendo, que se relacionan con otros conocimientos disciplinares bésicos (Alvarez-Flores et al., 2018).

Las competencias de los profesionales de la comunicacién con un alto potencial trascienden su conocimiento préctico y
habilidades técnicas (Perlado-Lamo-de-Espinosa, 2013), distinguiéndose por capacidades estratégicas, empdticas, expre-
sivas, decisivas y capaces de encontrar pautas comunes de actuacion e interrelacién (Fuller et al., 2018).

Los grados en Publicidad y Relaciones Ptiblicas trajeron en su adaptacién al Espacio Europeo de Educacion Superior (EEES)
la integracion de las nuevas tecnologias (Cuesta-Cambra y Manas-Viniegra, 2016), la identificacién de perfiles profesiona-
les y competencias profesionales (ANECA, 2005; Nuiiez, Garcia y Abuin, 2013) y una mayor especificidad, a pesar de que los
académicos perciben que el mercado laboral evoluciona hacia la predominancia de un perfil multidisciplinar con dominio
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del &mbito online (Lopez-Berna, Papi-Galvez y Martin-Llaguno, 2016), aunque menos del 5% de las asignaturas especifi-
cas de los planes de estudio de las universidades espafiolas versen, por ejemplo, sobre la comunicacién en redes sociales,
hecho que sigue alejando a las universidades de la realidad de los procesos de seleccién de las empresas (Navio-Navarro,
Gonzélez-Diez y Puebla-Martinez, 2018). De este modo, y a pesar de que el 90% de los puestos de trabajo en Europa ya re-
quieren algun tipo de competencia digital (Comisién Europea, 2017), se dificulta alcanzar una capacidad digital avanzada
en términos de transformacion, innovacién y creatividad (Martin y Grudziecki, 2006).

El desarrollo de la comunicacién interactiva ha implicado la relevancia de perfiles profesionales tan diversos como el di-
sefio de interaccion, el disefio web, la direccién de arte, el media project manager, la experiencia de usuario o el experto
en usabilidad (Soler-Adillon et al., 2016), poniéndose de manifiesto que el desarrollo full-stack, aquel que exige un co-
nocimiento del entorno front-end y del back-end (Carrillo-Tripp et al., 2018), requiere también la gestién de proyectos,
infraestructuras y bases de datos con el objetivo de comprender el proceso completo més que la capacidad de desarrollar
todas las partes (Tegze, 2017). Estas competencias resultan especialmente relevantes para la interconexién que se requiere
actualmente, potenciada en el contexto de Internet de las cosas (Mazzei et al., 2018).

El término full-stack se genera a partir de las conversaciones que el desarrollador Carlos Bueno gener6 en sus redes sociales
en el contexto del desarrollo de software para designar a un profesional “generalista’, porque “nadie puede saberlo todo
acerca de todo”, pero deberia ser capaz de “visualizar qué ocurre desde la capa de abajo a la de arriba en una aplicacién
informética” (Bueno, 2010). Sin embargo, este concepto adquiere un mayor recorrido cuando lo extendemos a otros terri-
torios del cambiante mundo de la comunicacién digital, donde también se han hecho imprescindibles perfiles con esta
perspectiva sistémica que combinan el lado cliente y la infraestructura que sostiene los distintos servicios.

Un ejemplo de este desarrollo en dos direcciones opuestas, pero complementarias, serian aquellos perfiles profesionales
que combinan el user experience (UX) y la gestion de bases de datos (estadistica, mineria de datos, big data). La preocu-
pacion por la experiencia de usuario (UX) en el disefio implica trabajar para alcanzar una facilidad de uso, satisfaccion,
disfrute, diversion y atractivo visual (Frederick et al., 2015). Sin embargo, es necesario combinar esa experiencia de usuario
con la interactividad en la interfaz de usuario (UI), en tanto que mejora sus efectos y calificaciones hedénicas (Sutcliffe y
Hart, 2017). Consecuentemente, tanto el disefio como los aspectos experienciales son esenciales en esta tercera oleada en
la interaccién humano-ordenador o HCI (Vermeeren, Roto y Vaananen, 2016) y su aprendizaje requiere de un enfoque pe-
dagdgico que resuelva problemas reales para alcanzar las competencias profesionales requeridas (Getto y Beecher, 2016).

La revolucion que estd suponiendo la gestién de datos es otro factor esencial en la perspectiva del profesional de la co-
municacién. Cada dos dias se produce tanta informacién digital como todas las conversaciones que han tenido lugar a lo
largo de la historia (Romanov, 2015) y se estima que, mientras en el afio 2000 el 25% de la informacién se encontraba en
formato digital, en 2007 la informacién analégica ya solo supondria el 7% del total (Hilbert, 2012). Toda esta gestién de una
gran cantidad de informacién nos hace hablar de big data y su interrelacién con los medios de comunicacién implica el
desarrollo personalizado de contenidos informativos y publicitarios (Couldry y Turow, 2014), a pesar de que atin no se han
explorado las posibilidades creativas que proporcionan los datos (Selva-Ruiz y Caro-Castafio, 2016).
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Por todo ello, el profesional que se autoincluye especificamente dentro de la comunicacién digital interactiva es el que per-
cibe como competencias més valoradas “aprender de manera autébnoma y adaptarse a los cambios tecnolégicos” (Ventura,
Roca-Cuberes y Corral-Rodriguez, 2018: 340) y también “conocer y aplicar los softwares especificos y las nuevas tecnologias
digitales al sector” (2018: 341) como la competencia disciplinar con mayor importancia. Monge-Benito y Etxebarria-Gan-
goiti (2017) comparan las competencias més valoradas por los profesionales de la publicidad de la Comunidad Auténoma
Vasca entre 2008 y 2016, con un peso especialmente determinante de las competencias en marketing digital.

El &mbito periodistico también requiere con urgencia mayores competencias digitales que permitan luchar contra la pau-
latina caida en el numero de lectores sufrida en la tiltima década por la prensa tradicional, como refleja el hecho de que el
46,67% de la formacion continua que reciben los periodistas de RTVE verse sobre la innovacién tecnolédgica (Ortiz-Sobrino,
2015). El perfil tecnolégico es esencial para que el periodista no se convierta en un elemento residual de equipos en los que
hoy se integran programadores, técnicos de sistemas o desarrolladores de software. Solo asi serd posible analizar el big data
informativo, procesarlo, comprenderlo y hacerlo comprensible (L6pez-Garcia, Rodriguez-Vazquez y Pereira-Farina, 2017).
La primera aproximacion que los estudiantes de Periodismo realizan hacia el mercado laboral se produce como becario,
con una remuneracién que oscila entre los 0 y los 500 euros, reduciéndose sus funciones digitales a la redaccién online
(Pérez-Serrano, Rodriguez-Barba y Rodriguez-Pallares, 2015).

Los perfiles profesionales digitales cada vez demandan mds formacion especifica y experiencia previa en un &mbito digital.
En el caso del community manager, el 89% habia desempefiado puestos en comunicacién online antes de acceder a su
posicion actual y, aun considerando los estudios de Comunicacién como los mds idéneos (73,5%), el 59,3% considera ne-
cesaria una especializacién de postgrado y el 33,0% estima necesario incorporar asignaturas especificas en los estudios de
grado (Silva-Robles, 2016). A comienzos de esta década, Sinchez-Gonzales y Méndez-Muros (2013) analizaban los perfiles
profesionales 2.0 de la comunicacién, constatando un auge de la figura del community manager. Tras los cambios que se
estdn dando en Internet del big data, quedaria por comprobar si esta figura sigue liderando las ofertas de trabajo del sector
comunicativo.

En cuanto al director de Relaciones Publicas en las grandes empresas, se destaca habitualmente su competencia estratégi-
ca'y comunicativa, pero nada se alude a las cuestiones de indole tecnolégica (Cabrera-Cabrera y Almansa-Martinez, 2016)
més alld de la comunicacién digital realizada en medios sociales (Puertas-Hidalgo, Cadme y Alvarez-Nobell, 2015). Como
consecuencia, las consultoras de comunicacién han incorporado a su oferta los servicios de comunicacion online, presta-
dos actualmente por el 53,8% de las mismas (Miquel-Segarra, Lopez-Font y Gil-Soldevilla, 2018).

Las competencias asociadas a los grados en Comunicacién Audiovisual también se han diversificado y digitalizado, a pe-
sar de la escasa importancia asignada de media por profesionales, docentes y estudiantes al manejo de bases de datos
(3,62/5,00) o a la programacién y optimizacién de paginas web, SEO y SEM (3,21/5,00) (Besali-Casademont, Schena y
Sanchez-Sanchez, 2017).

En definitiva, los sectores de la comunicacién y el disefio son unos de los mds sensibles a los cambios que se estdn produ-
ciendo en un espacio tan dindmico como Internet:
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“Los datos masivos, su explotacién via inteligencia artificial, y la supresion de fronteras entre canales, dispositivos y tipos de
interaccion, nos hacen visualizar una internet que lo llena y lo ocupa todo. La inmediatez y la personalizaciéon convierten al
usuario en una fuente de datos cambiante pero susceptible de ser cambiada —por efecto de los chatbots, la interaccién por
voz, 0 porque Google nos propone determinadas cadenas de términos que nos guian pero al mismo tiempo nos los impone-.
Ademis, la capacidad de cambio de conducta por parte de aquellos que tienen el poder de transformar nuestra experiencia de
interaccion, es constantemente auditada por una sociedad en la que todo son usuarios y marcas” (Serrano-Cobos, 2016: 849).

2. Metodologia

La presente investigacion realiza un andlisis de contenido de las ofertas de empleo publicadas entre abril y julio de 2018
por el sitio web domestika.org, el medio especializado més destacado en sectores como la comunicacién, el disefio o la
publicidad (Alvarez-Flores et al., 2018).

Los objetivos especificos son los siguientes:

— Analizar algunos factores de calidad en las ofertas de empleo del sector de la comunicacién y el disefio.

— Determinar qué sectores de la comunicacién y el disefio estdn mejor remunerados en la muestra.
— Delimitar los requisitos profesionales asociados a una mejor remuneracion.

De las 1.150 ofertas recopiladas, se han eliminado las ajenas al sector de la comunicacion, resultando un corpus final de

1.134 ofertas de empleo. La ficha de muestreo incluye los siguientes apartados: titulo de la oferta de empleo, empresa,

ciudad, pais, tipo de empleo (beca, tiempo parcial, media jornada, tiempo completo), descripcién (requisitos, condiciones

de la oferta), etiquetas temadticas de Domestika y salario anual bruto. Ademas, las ofertas han sido agrupadas en cuatro

grandes bloques temdticos, lo que permite un andlisis comparativo de los siguientes sectores:

— Publicidad offliney online: Publicidad y RR.PP,, marketing, redes sociales, redaccién periodistica y publicitaria.

— Desarrollo web y software: Disefio de sitios web, programacion front-endy back-end, desarrollo de software, BB.DD.,
desarrollo de apps.

— Diseno: Disefo grafico, disefio industrial, interiores, disefio de moda, arquitectura, fotografia.

— Audiovisual y videojuegos: edicién y postproduccién de video, animacion 2D y 3D, desarrollo de videojuegos, cine.

De las 1.134 ofertas de empleo analizadas, mds de la mitad forman parte del sector Publicidad (36,95%) y Web/ Software

(36,68%), mientras que los sectores Disefio (19,66%) y Audiovisual (6,70%) cuentan conjuntamente con un tercio de las

ofertas.

El andlisis de cada una de las ofertas de trabajo se realiza mediante una busqueda selectiva de frases y palabras clave com-
binadas y un posterior proceso de verificacion manual realizado por pares en las excepciones. Por ejemplo, aquellas ofertas
de trabajo donde los términos “inglés” o “english” no van asociados a “idioma” o “hablar”, se analizan de forma especifica
para comprobar si uno de los requerimientos del perfil es hablar inglés. Nos hemos decantado por este tipo de andlisis de
contenido masivo para evitar un sesgo epistemoldgico habitual en este tipo de estudios.

Las ofertas de empleo representan un tipo de comunicacién que conlleva de forma implicita una complejidad donde fre-
cuentemente peligra «la descontextualizacién de elementos significativos» (Schroder, 2014: 157), por lo que la profundidad
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del andlisis de esos materiales estd normalmente refiida con el estudio de un gran nimero de casos. Como alternativa, en
algunos estudios la muestra representativa es analizada con herramientas estadisticas, pero se complementa también con
un andlisis de contenido donde la descripcion de casos adquiere un papel fundamental. Estos casos particulares, o vienen
a ejemplificar lo que el andlisis estadistico describe, o son elementos excepcionales de interés para la investigacion, sefa-
lan Della Porta y Keatings:
“Si nos interesan las explicaciones detalladas y las generalizaciones sobre qué es causa de qué, conviene aislar variables y
examinar sus efectos en diferentes casos. Si nos interesa el contexto y la complejidad de los resultados, los casos completos
permiten una mejor comprension. Y asi, un enfoque permite explicar parcialmente el resultado en un gran namero de casos,
mientras que otro explica casi todo el resultado en un pequefio niimero de casos” (Della Porta y Keatings, 2013: 15).
Por tanto, con el andlisis de contenido masivo intentamos evitar la tendencia a extrapolar algunas de las ofertas de traba-
jo, casos particulares, como significativos o generalizables, incluso cuando estadisticamente representen la mediana o la
media aritmética de la muestra.
Para estudiar de forma equiparable la remuneracion de las ofertas publicadas, analizaremos el salario de las 347 ofertas de
empleo a jornada completa cuya informacién se encuentra accesible. De ellas, consideraremos el subgrupo ofertas mejor
remuneradas, que consta de las 119 ofertas que superan los 25.000 euros de remuneracién anual bruta, y el subgrupo ofer-
tas peor remuneradas, con las 228 ofertas entre los 10.000 y los 25.000 euros de remuneracion anual bruta.

Utilizaremos el estadistico Chi-cuadrado para determinar si las diferencias observadas entre los distintos grupos son esta-
disticamente significativas.

3. Resultados

3.1. Calidad de las ofertas de empleo en comunicacion y disefio

El 16,49% del total de las ofertas analizadas son trabajos en précticas o becas, con un peso importante del sector Publi-
cidad, que en términos absolutos recoge el 41,18% de estas ofertas. Sin embargo, en términos relativos destaca el sector
Diseno (véase cuadro 1), con el 22,42% de sus ofertas en précticas.

Cuadro 1. Algunos factores de calidad de las ofertas de empleo en sectores de la comunicacién y el disefio

Frecuencias Ofertas en % del Difznizs . % del Ofertgs. Sin % del
SEEITIEE totales (n=1.134) racticas (n=187) sector temporales/a media sector especificar sector
_' p - jornada (n=105) salario (n=533)
Publicidad 419 77 18,38 % 39 9,31 % 208 49,64 %
Web/ Software 416 46 11,06 % 21 5,05 % 190 45,67 %
Disefio 223 50 22,42 % 38 17,04 % 95 42,60 %
Audiovisual 76 14 18,42 % 7 9,21 % 40 52,63 %

Fuente: elaboracién propia
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En cuanto a otros formatos de trabajo poco estables, como el trabajo temporal, a media jornada o por proyectos, suponen
el 9,26% del total de las ofertas. Aunque de nuevo el sector Publicidad destaca en este tipo de ofertas de trabajo en términos
absolutos con un 37,14% del total, el sector Disefo es el que cuenta con un mayor porcentaje relativo, en concreto, un 17%
de sus ofertas son de este tipo.

Sin embargo, el sector Disefio pasaria por ser el menos opaco a la hora de informar antes de la entrevista de trabajo del
salario a percibir, con un 42,60% de las ofertas donde no se indica el salario. En el bloque Audiovisual, esa cantidad se eleva
hasta el 52,62% de las ofertas publicadas.

Por tltimo, contamos con un elemento mas en el andlisis del tipo de oferta de empleo, que pudiera tener cierta vinculacién
con la calidad del trabajo ofrecido. 109 ofertas de empleo, un 9,61% del total analizado, especifican que es un trabajo a
realizar de forma remota. En este caso, el bloque Audiovisual es el que muestra un mayor porcentaje relativo de este tipo de
trabajos, con un 16% de sus ofertas, frente al 8,52% del bloque Disefio, 9,83% del bloque Web/ Softwarey 8,83% del bloque
Publicidad. Esto es especialmente interesante, puesto que solemos asociar las tareas relacionadas con el audiovisual con
potentes maquinas en estudios, lo que podria mostrar un cambio de tendencia en la forma de produccién del audiovisual,
la animacién 3D o los videojuegos.

Al comparar el factor trabajo remoto con los anteriores factores, observamos una relacién directa entre este tipo de trabajo
y las ofertas de empleo a tiempo parcial o temporal. Un 25,71% de las ofertas temporales o a tiempo parcial son en remoto,
mientras que entre los trabajos a jornada completa y los que muestran ptblicamente el salario anual, este porcentaje des-
ciende hasta un 2,88%. Esto apunta quizas a que la normalizacién del teletrabajo como fé6rmula de empleo en los sectores
mads cercanos a Internet no es todavia una realidad palpable.

3.2. Ofertas de empleo mejor remuneradas en comunicacion y disefio

De las 347 ofertas a jornada completa que indican claramente el salario ofrecido, aproximadamente la mitad (48,41%)
pertenece al sector Web/ Software. Pero es también este bloque de ofertas el que destaca como el mejor remunerado, con
25.075 euros de salario medio anual, frente a los 20.611 euros del sector Publicidad, 19.488 del sector Disefio y 17.620 del
sector Audiovisual.

De hecho, al analizar las 119 ofertas de trabajo cuya remuneracién supera los 25.000 euros anuales brutos, se observa una
gran diferencia entre el sector Web/ Softwarey el resto: con un 25,15% de este tipo de ofertas de trabajo, este sector se en-
cuentra lejos del sector Publicidad (5,01%), Disefo (4,04%) y Audiovisual (1,32%).

En el bloque Web/ Software, las ofertas de empleo mejor remuneradas se asocian a perfiles cldsicos como el de programa-
dor senior de lenguajes como Java o PHP, pero también a trabajos de desarrollo full-stack o relacionados con la User expe-
rience (UX) y con la telefonia mévil (especialmente, desarrollador iOS o Android). En el bloque Publicidad, las ofertas mejor
remuneradas reflejan empleos mads variados, con un especial peso del Digital Marketing Managery del Digital Media Ma-
nager. Vinculados a estos perfiles, aparecen empleos como Analista de Métricas Senior o especialistas en posicionamiento
SEO-SEM. Las ofertas de empleo mejor remuneradas del bloque Disefio hacen referencia a directores y coordinadores del
departamento de disefio, y las del bloque Audiovisual, a la edicién de video y efectos de postproduccion.
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3.3. Caracteristicas de los perfiles mejor remunerados en comunicacion y disefio

Ya hemos puesto de manifiesto que los resultados confirman que el entorno digital es uno de los factores clave en las
salidas profesionales del &mbito de la comunicacién. Por ello, las referencias directas a Internet y la comunicacion digital
recorren de forma transversal los cuatro grandes bloques en los que hemos organizado las ofertas de empleo. Asf, el 66,1%
del total de las ofertas analizadas hacen referencia a Internet, con un especial protagonismo del bloque Web/ Software: el
79,71% de las ofertas de este bloque se refieren a Internet, frente al 67,06% del bloque Publicidad, el 27,92% del bloque
Disefio y el 4,30% del bloque Audiovisual.

El papel cada vez més extenso del marketing online y las nuevas formas de publicidad digital, especialmente en las redes
sociales, hacen que las ofertas de empleo del bloque Publicidad hagan mayoritariamente referencia expresa a Internet. Y
aunque en el bloque Audiovisual esa referencia es bastante més reducida, algunas ofertas de trabajo hablan de creacién de
videos para Youtube y otras redes sociales. Por ejemplo, una oferta de “Motion Graphics (After effects y Cinema 4D)” para
la creacién de apps, sefiala que “los videos se subirdn a nuestro canal de Youtube, por lo que seria necesario trabajar rapido
para tener al menos 1 video a la semana”.

Sin embargo, esta orientacién hacia Internet no parece ser un elemento clave a la hora de constituir los perfiles mejor
remunerados en comunicacion y diseno. Asi, la vinculacién del perfil profesional a las tareas de gestion de Redes Sociales
(véase cuadro 2) es significativamente mayor (p=.001411) en las ofertas de empleo peor remuneradas (<25.000 euros) que
en las mejor remuneradas (>25.000 euros). Otras caracteristicas profesionales vinculadas a Internet como los conocimien-
tos de Google Analytics, Google Adwords, Posicionamiento SEO o Community Manager, no muestran diferencias significa-
tivas (p>.05) entre las ofertas mejor remuneradas y las peor remuneradas.

Sin embargo, entre las 119 ofertas de empleo cuya remuneracioén supera los 25.000 euros anuales brutos se encuentran
algunas demandas de perfil especificas, que permiten dibujar un nuevo escenario profesional en el campo de la comu-
nicacién y el disefio. Ademads de los previsibles conocimientos de inglés, las ofertas de empleo mejor remuneradas estan
vinculadas a conocimientos de big data y mineria de datos, desarrollo front-endy back-end (full-Stack), user experience
(UX) y desarrollo de apps.

Cuadro 2. Estadistico Chi-cuadrado X? de algunas caracteristicas clave en los perfiles mejor remunerados

AT ] - Frecuencias Frecuencias S
Caracteristica incluida en el perfil Mejor pagados (n=119) | Peor pagados (n=228) X? Eg z 82

Big Data 21(12) 14 (23) 11.4154 .000728

Full-Stack 10 (4.46) 3 (8.54) 10.8922 .000966

Redes Sociales 11 (21.95) 53 (42.05) 10.1911 .001411

Inglés 61 (49.73) 84 (95.27) 6.6823 .009737

UX 23 (15.43) 22 (29.57) 6.4896 .010851

Adobe 16 (24.01) 54 (45.99) 5.0902 .024061

Apps 14 (8.92) 12 (17.08) 4.7683 .028988

SEO 17 (20.58) 43 (39.42) 1.1438 .284846
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Community 3(4.8) 11 (9.2) 1.0716 .300583
Google Adwords 10 (10.97) 22 (21.03) 0.1450 .703408
Google Analytics 10 (9.95) 19 (19.05) 0.0005 .982149

Fuente: elaboraci6n propia

Los conocimientos de inglés estan significativamente vinculados (p=.009737) a las ofertas mejor remuneradas, pero en dos
sentidos: no solo por ser un requisito del perfil, sino también porque el propio anuncio se presenta escrito en inglés. Asf,
el 24,37% de las ofertas de empleo mejor remuneradas estdn directamente escritas en inglés, frente al 9,09% de las ofertas
peor remuneradas.

En el otro lado, al analizar las caracteristicas vinculadas a las ofertas de empleo peor remuneradas, ademaés de la referen-
cia a las redes sociales, observamos como factor significativo (p=.024061) las habilidades en algunos de los programas de
Adobe. Esto podria explicarse por el cardcter técnico de estos conocimientos, sobre todo en el caso de programas como
Adobe Photoshop, una herramienta que pudiera considerarse imprescindible en cualquier trabajo relacionado con el di-
sefio grafico.

4. Conclusiones

La comunicacién digital e Internet ya no parecen ser sinénimos de un trabajo bien remunerado y muchos de los empleos
que surgen relacionados con dmbitos como el marketing en redes sociales se consideran poco cualificados. La excepci6n
en este campo son perfiles como el del Digital Marketing Managery el Digital Media Manager. Al igual que en el bloque de
empleos vinculados al Disefio (disefio grafico, disefio industrial, interiores, disefio de moda, arquitectura, fotografia), los
perfiles senior de direccién de equipos y coordinacién de un departamento estdn entre los mejor remunerados.

Observamos, por tanto, cierta normalizacién profesional del Community Manager, integrado en las estrategias de comuni-
cacion de una gran cantidad de empresas. Los trabajos en redes sociales estdn mejor remunerados s6lo cuando se asocian
a la direccién de la estrategia de comunicacion digital o a conocimientos de big data, como, por ejemplo, la gestién de
métricas.

Con todo, las ofertas de empleo que destacan como las mds atractivas para el mercado siguen contemplando perfiles
de desarrolladores orientados a Internet. Entre las ofertas de empleo mejor remuneradas sobresalen los perfiles senior
relacionados con la programacion de algunos lenguajes orientados a Internet, como Java, PHP, JavaScript, MySql, XML o
Python. Pero, ademds, hay referencias directas a Frameworks como Symfony, Angular]S, VueJSo, Rails o Django.

Entre las ofertas de empleo mejor remuneradas también se ubican el desarrollo de aplicaciones para telefonia mévil, la
gestion de datos (desde la programacién de bases de datos a la mineria de datos para métrica) y el user experience (UX).
Pero, sobre todo, destaca el perfil del desarrollador full-stack que es capaz de integrar la parte front-end y back-end en
su trabajo. Con todo, la idea de un perfil profesional full-stack adquiere un sentido més completo y complejo cuando lo
extendemos a otros territorios de la comunicacion digital, donde también se han hecho imprescindibles perfiles con esta
perspectiva sistémica que combinan el lado cliente y la infraestructura que sostiene los distintos servicios. Un ejemplo de
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este desarrollo en dos direcciones opuestas, pero complementarias, serian aquellos perfiles profesionales que combinan el
user experience (UX) y la gestién de bases de datos (estadistica, mineria de datos, big data). Precisamente, estas caracteris-
ticas son algunas de las més valoradas en los perfiles profesionales mejor remunerados.
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