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RESUMEN

El presente articulo presenta el resultado de la validacion de un conjunto de competencias profesionales evaluadas desde su nivel
de importancia y aplicabilidad por profesionales del sector de la publicidad en Bogota. Para ello, se identificaron 19 competencias
profesionales, extraidas de referentes tecricos y del anlisis de los perfiles profesionales y competencias de programas de publicidad
acreditados en Colombia. La metodologfa se desarroll6 bajo un enfoque mixto, de tipo descriptivo, con la participacion de publicistas
en Bogota. La recoleccion de datos se realizé por medio de la técnica de la encuesta; mientras que el andlisis de datos se fundament6
en la estadistica descriptiva. Los resultados obtenidos permiten evidenciar cambios del ejercicio laboral publicitario y la importancia
de la constante actualizacién de conocimientos por parte de los profesionales para lograr mantenerse y avanzar en el medio laboral.

Palabras clave: perfil del publicista; competencias del publicista; profesional en publicidad, competencia profesional,

publicidad.

Professional competencies of majorimportance and
applicability for publicist in Bogota (Colombia)

ABSTRACT

This paper shows the result of the validation of a set of professional skills evaluated from important and applicability levels by
publicist in Bogota. For that, 19 professional competencies were identified, extracted from theoretical references and from the
analysis of the professional profiles and skills of advertising programs accredited in Colombia. The methodology was developed under
a mixed approach, of descriptive type, with participation of publishers in Bogota. Data collection was done by means of the survey
technique, while data analysis was based on descriptive statistics. The results obtained make it possible to expose the changes in the
advertising exercise and the importance of the constant updating of knowledge by the professionals in order to maintain and advance
in the work environment.

Keyword: publicist profile; specific skills of publicist; publicists, professional in advertising, professional skills,

advertising.
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peténcias profissionais de maior importancia e

aplicabilidade para o publicista em Bogota (Colémbia)

RESUMO

Este artigo apresenta o resultado da validacdo de um conjunto de competéncias profissionais avaliadas a partir de seu nivel de
importancia e aplicabilidade por profissionais do setor publicitario em Bogotd. Para tanto, foram identificadas 19 competéncias
profissionais, a partir de referenciais tedricos e da andlise dos perfis e competéncias profissionais dos programas de publicidade
credenciados na Coldombia. A metodologia foi desenvolvida sob uma abordagem mista, de natureza descritiva, com a participagdo de
publicitarios em Bogotd. A coleta de dados foi realizada por meio da técnica de pesquisa; enquanto a andlise de dados foi baseada
em estatistica descritiva. Os resultados obtidos mostram mudangas na forga de trabalho publicitdria e a importancia da atualizacio
constante do conhecimento pelos profissionais para manter e avancar no ambiente de trabalho.

Palavras-chave: perfil do publicista; habilidades do publicista; profissional em publicidade, competéncia profissional,

publicidade.

1. Introduccién

Las competencias y el enfoque basado en competencias
han sido tema de andlisis desde hace varios anos en
el mundo. Alrededor del concepto se han planteado
diferentes nociones que van desde la lingiiistica con la
definicién introducida por Noam Chomsky en 1957,
en la que estableci6 la diferencia entre “competencia
(competence) y actuacion (performance)” (Charria,
Sarsosa, Uribe, Lopez & Arenas, 2011, p. 136), para
luego ser considerado en otras dreas como la psicologia,
donde aparece la nocién de David McClelland en la
década de los setenta, la perspectiva de Richard Boyatzis
en el contexto de las empresas en la década de los
ochenta, Daniel Goleman quien vinculé el concepto con
la inteligencia emocional en los noventa (Véliz Martinez,
et al.,, 2016), hasta la estructuracién de un proyecto
internacional que inici6 en Europa bajo el nombre
Tuning en 1999 y, posteriormente, en América Latina
en 2007, el cual clasificé las competencias tanto por
dreas del conocimiento como por niveles, buscando con
esta iniciativa establecer “puntos de referencia comin
en diferentes areas del conocimiento. Estos puntos
identificados son necesarios para tender los puentes
destinados al reconocimiento de las titulaciones en
la region y con otras regiones del planeta” (Gonzdlez,
Wagenaar, & Beneitone, 2004). En lo que respecta al
proyecto Tuning se puede decir que,

(o)

~1

Tuning entiende que las competencias tienden a
transmitir el significado de lo que la persona es capaz de
realizar, respecto a su grado de preparacion, asi como
de responsabilidad respecto a tareas determinadas
(...). Asi, las competencias se identifican mediante
la siguiente tipologfa (Tuning, 2003): Conocer —
Comprender: relacionado con el conocimiento tedrico
de un campo académico (saber). Saber c6mo actuar:
relacionado con la aplicacién practica y operativa
de los conocimientos en ciertas situaciones (saber
hacer). Saber cé6mo ser: relacionado con los valores
como parte integral del vivir en sociedad (saber estar)
(Ardnguiz & Rivera, 2012, p.68).

De esta manera, la competencia se constituye como
resultado de la integracion de los anteriores saberes y de
la posibilidad de evidenciarlos en su desempefio. En este
sentido, cuando se habla de competencia profesional
se hace referencia al “conjunto de conocimientos,
procedimientos y actitudes combinados, coordinadores
e integrados en el sentido que el individuo ha de saber
hacery saber estar para el ejercicio profesional” (Gémez-
Rojas, 2015, p. 50); en esta perspectiva la combinacion
de estos saberes incide en un mejor desempefio en
un ambiente profesional o laboral. Asi, y siguiendo a
Gomez-Rojas (2015), las competencias son definibles
en la accion, por tanto, no basta con contar con
diferentes saberes sino que su aplicacion y movilizaciéon
es lo que determina la competencia; esta situacion
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pone en evidencia entonces el cardcter dindmico que
imprime la competencia a la vida profesional, en tanto,
éstas “pueden ser adquiridas a lo largo de toda la vida
activa, lo que constituye, por tanto, un factor capital de
flexibilidad y de adaptacion a la evolucion de las tareas y
los empleos” (Gémez-Rojas, 2015, p. 50).

De esta manera, si competencia es un conjunto de
habilidades, capacidades y saberes complejos (Sladogna,
2000), integrados y aplicados a contextos especificos, el
concepto de “profesional”, se refiere a “forma especial
de organizacion ocupacional basada en un cuerpo de
conocimiento  sistemdtico adquirido a través de una
formacion escolar” (Wilensky, 1964, citado por Fernandez,
2001, p. 25). Como concepto y préctica, la “profesion”
se ha transformado de manera significativa acorde con
las dindmicas de la sociedad y su contexto. Asi, como lo
senala Pérez (2001), la aparicion de nuevas tecnologias, las
cambiantes necesidades, problematicas y exigencias de la
sociedad, las dindmicas del mercado, entre otros, hacen
que la profesion se renueve, asf “actualmente la profesion
es definida como un grupo de individuos de una disciplina
quienes se adhieren a patrones éticos establecidos por
ellos mismos; que son aceptados por la sociedad como los
poseedores de un conocimiento y habilidades especiales
obtenidos en un proceso de aprendizaje muy reconocido
y derivado de la investigacién, educacion y entrenamiento
de alto nivel, y estin preparados para ejercer este
conocimiento y habilidades en el interés hacia otros
individuos” (Fernandez, 2001, p.26).

Desde otra perspectiva y retomando la nocién de
competencia, la Norma UNE-EN ISO 19011, la define
como conjunto de caracteristicas y “atributos personales
junto con las aptitudes demostradas para aplicar
conocimientos y habilidades, cuando estas se desarrollan
en un contexto profesional” (AEN/CTN, 2003, p. 4). Al
momento de aspirar a un trabajo, ejercer la profesion o
ser emprendedor, es necesario demostrar competencias
y que estas a su vez entren en correspondencia con las
necesidades que requiere el mercado, ya que, de esta
manera, no solo se logrard ser mds competitivo sino
también ir potenciando estas capacidades para aportar
de manera més significativa al campo profesional y a la
sociedad.

Las competencias pueden ser clasificadas en bésicas,
transversales y especificas. Las primeras se refieren al

campo profesional, disciplinar o de las ciencias donde
se ubica la profesion, las segundas evidencian la gestion
de cambio desde la perspectiva transdisciplinar y bajo
una concepcion  sistémica del conocimiento; y las
tltimas expresan la identidad profesional y su relacion
con funciones laborales especificas (Rosales & Costales,
2016). El presente articulo toma como referencia las
especificas, que como ya se mencioné son habilidades, en
este caso, necesarias para el desempefio de la profesion
en un sector productivo y otorgan la diferenciacién en
el nivel profesional (Escuela Europea de Management,
2016).

¢Por qué analizar las competencias
profesionales del publicista?

La publicidad busca involucrar consumidores vy
compradores respecto a un producto, servicio o idea e
influir en sus comportamientos y decisiones (Schultz,
2016). Su naturaleza practica ha hecho que la publicidad
se conciba como ciencia aplicada que toma como
referencia y se nutre de dreas como la psicologia, la
sociologia y las ciencias sociales, y de manera reciente,
se han incorporado otras dreas como las ciencias
neuronales y la ciencias de la informacion, entre otras,
que le han dado nuevas perspectivas al campo y lo han
convertido en “una amalgama y un conjunto de factores
y procesos en constante evolucion” (Schultz, 2016, p.
278).

En esta misma medida, el campo laboral publicitario
ha estado expuesto a transformaciones importantes y se
vuelve cada vez mds complejo. Las tendencias sociales,
econdmicas, politicas y ambientales han provocado que
la publicidad se renueve de manera constante vy, en
consecuencia, la labor que ejerce el profesional de la
publicidad. Este aspecto lo ilustran Garcia, Montenegro,
Astaiza & Martin (2012) al analizar la década de los
noventa e identificar algunos de los cambios introducidos
laboralmente en las agencias publicitarias en Colombia:

Las agencias adaptaron el recurso humano a los nuevos
requerimientos, mediante la reformulacion del oficio
del ejecutivo y la emergencia del planner, un nuevo rol
de corte gerencial, cuya funcion consistia en articular
un panorama amplio de investigacion de mercados
para atender las expectativas de los anunciantes
o clientes de la agencia. Estas transformaciones
involucraron al creativo, de modo que tuvo que mediar



con las exigencias y compromisos que dicha relacion
laboral supuso. Las agencias se adaptaron poco a
poco a una nueva dindmica comercial y de negocios,
reorientada hacia la efectividad, la competitividad y el
servicio (pp. 261-262).

De esta manera, desarrollar cada vez nuevas vy
mayores competencias para ejercer su  profesion
(multicompetente laboralmente), tales como lograr
mayor capacidad de adaptacion a las tendencias
comunicativas y de mercado, asi como el dominio de
las diferentes tecnologias emergentes (Martin Llaguno,
Hernandez Ruiz & Beléndez Vazquez, 2009), se ha
convertido en un reto permanente para este profesional.

Asicomolomencionabael portal Universiade Espanaen
2015, “las empresas son conscientes de la importancia de
contar con trabajadores cuyo perfil profesional se adapte
a las demandas del mercado. Aunque esta generacion
de jovenes ha sido bautizada como “la mejor preparada
de la historia”, lo cierto es que no todos cuentan con las
habilidades necesarias para conseguir un empleo acorde
con su formacién” (Universia Espafia, 2015). Esto
demuestra la imperiosa necesidad de actualizar y renovar
los perfiles profesionales y las competencias con las que
se viene formando el profesional en la universidad, de
tal suerte que llegue a un mayor nivel de entendimiento
entre lo que requiere el mercado laboral y la formacién
académica. No obstante, seguiran existiendo brechas y
tensiones entre estos dos sectores (academia y empresa),
pues sigue siendo comun escuchar afirmaciones como
estas: “mas alld del titulo profesional, el mercado laboral
del sector publicitario estd buscando personas que
tengan el conocimiento practico para ejecutar una tarea”
(Vargas, 2011, s.p.).

En cualquier caso, lo que es cierto es que las dindmicas
laborales se transformany ello obliga a que exista un didlogo
entre la academia, como responsable de la formacién del
profesional, y el mercado laboral, que permita identificar
y actualizar el rol del profesional y eleve su importancia
como sujeto transformador de la realidad.

Ademds, porque para el caso de la publicidad, en los
ultimos afos se han hecho evidentes varias situaciones:
1) el decrecimiento de su nivel de eficacia, en parte
como resultado de las nuevas maneras de comunicar
como también por la abundancia de contenidos
comerciales (Sanchez-Sanchez & Fernandez-Cavia,
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2018), 2) el impacto de la tecnologia que ha posibilitado
que las empresas cuenten con mayores recursos para
analizar a su consumidor, prevean cambios en la forma
de consumir, definan nuevos los roles consumidor/
vendedor y evalien permanentemente el entorno del
mercado y su competencia (Kumar & Gupta, 2016), 3)
la propia reinvencién del campo que imprime nuevos
retos (Schultz, 2016); el poder y las decisiones en manos
del consumidor (Palacios, 2015). Todos estos elementos,
en su conjunto conllevan a la pregunta ¢Cudles son las
competencias con las que debe contar el publicista para
atender los retos de la publicidad actual y de futuro?

En consecuencia, identificar y analizar cudles son las
competencias del profesional en publicidad en esta
segunda década del siglo XXI en Bogotd, es el interés
de este escrito. Se tom6 como referencia la ciudad
de Bogota (Colombia), dado que es la ciudad que
mds empleabilidad tiene respecto al pafs, agrupa las
principales agencias de publicidad y retine la mayorfa de
los programas de formacion en publicidad.

Como se evidencié, las investigaciones sobre
competencias profesionales son amplias y principalmente
se han planteado para diferentes dreas. Sin embargo,
son escasos los estudios que planteen o analicen
las competencias profesionales del publicista o las
necesidades que demanda de éste el mercado laboral,
particularmente en Colombia. De los estudios sobre
competencias profesionales, se puede destacar, una
investigacion realizada en el afio 2013 que buscé evaluar
la adquisicién de competencias, habilidades y destrezas
vinculadas a la Estrategia Publicitaria y de Relaciones
Publicas en los estudiantes del Grado de Publicidad y
RR.PP, y al respecto encontré que:

Existe la necesidad de reforzar su capacidad
para elaborar modelos estratégicos de gestion en
comunicacién publicitaria y relacional, asi como la
capacidad para establecer la promesa comunicativa,
el key focus, generar insights, o clasificar las ventajas
del producto/servicio: de hecho, sélo el 44% de los
alumnos encuestados estdn totalmente de acuerdo
o bastante de acuerdo cuando consideran que han
adquirido ambas competencias formativas. (...)
Por tanto, convendria reforzar los contenidos y
metodologia docente asignada al proceso didéctico
relativo a estos aspectos. El resto de competencias
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cognitivas, procedimentales y actitudinales se
presentan como suficientemente adquiridas, en el
52% en el caso de la adquisicion de destrezas para
implementar mecanismos utiles para la medicion de
la eficacia de los resultados; en el 55% la capacidad
para comprender la evolucién y expectativas del
mercado y entorno social, del producto/servicio y de
los receptores de la comunicacion y la identificacion
de tendencias emergentes; en el 59% para la
capacidad de identificar los fundamentos de las
relaciones publicas asi como la capacidad para
seleccionar el eje de comunicacién y la creacion del
mensaje” (Campillo, 2013, p. 144).

Por otra parte, en el afio 2009, un estudio realizado
en Espana a estudiantes y trabajadores de publicidad
y relaciones publicas, a partir de tres tipos de
competencias: Estratégicas, Intratégicas, Personales
y Técnicas (clasificacion propuesta por Chinchilla
y Garcia, 2001), concluyé que las competencias
asociadas a la comunicacion y el trabajo en equipo son
percibidas como las mds relevantes del sector y que las
competencias técnicas son sobrevaloradas tanto por
estudiantes como por profesionales en ejercicio (Martin
Llaguno et al, 2009). No obstante, Windels, Mallia, &
Broyles (2013), analizaron las habilidades blandas en
publicidad y determinaron que son claves pero en los
puestos de trabajo a nivel inicial. Su estudio detecté que
las habilidades blandas mds destacadas en publicidad,
se relacionan con pensamiento critico, persuasion,
comunicacion interpersonal.

De otro lado, un estudio realizado en la Comunidad
Auténoma Vascarespectoa cémo los publicitas valoran las
competencias en su desempefio laboral y las intenciones
de formacion en los siguientes 5 afios encontré que la
creatividad y la planificacion estratégica constituyen
las competencias mds valoradas por los profesionales,
asi como las relacionadas con “el marketing digital, las
habilidades comerciales, las habilidades directivas, el
conocimiento de los medios de comunicacién, el disefio
grifico y la redaccion publicitaria” (Monge Benito &
Etxebarria Gangoiti, 2017, p. 97).

Considerando la situacién enunciada, los resultados
aqui presentados pretenden, por un lado, identificar
las competencias mds relevantes para el profesional en
publicidad y, por otro, validar su nivel de aplicabilidad

en el contexto laboral. Esto en parte como una urgente
tarea de repensar el papel del publicista en contextos
en los cuales cada vez pierde mas eficacia el discurso
publicitario, la creciente aparicion de nuevas formas de
comunicar y el cambio de enfoque de las audiencias en
tanto sujetos que participan activamente en la seleccion,
elaboracién y la difusion de contenidos (Sénchez-
Sanchez & Ferndandez-Cavia, 2018) y siendo estos
los protagonistas del panorama de la comunicacién
comercial y publicitaria, en donde las marcas deben
buscar cada vez mds formas creativas y efectivas de
“formar parte de lavida de los consumidores” (Fernandez-
Cavia & Sinchez Blanco, 2012).

De esta manera, para avanzar en este estudio, se
tomé como referencia una lista de 19 competencias
profesionales especificas, estructuradas a partir de
referentes tedricos (tabla 1).

De manera complementaria, se analizaron el perfil de
egreso y las competencias planteadas por los programas
de publicidad acreditados en alta calidad en Colombia, a
través de la informacion extraida de sus portales web. Se
tuvieron en cuenta 6 de las 7 Instituciones de Educacion
Superior con Programas de Publicidad Acreditados a
octubre de 2016 (MEN, 2016), se excluy6 un programa
dado que su denominacion no corresponde con las
caracteristicas del estudio. Es de anotar que de los 148
programas profesionales que en 2016 reconocidos por
el Ministerio de Educacién Nacional en Colombia
(MEN, 2016), tan solo 7 contaban con acreditacién
de alta calidad, es decir, el 4,7%. Con base en ese
andlisis, se identificaron en comtn a los programas 19
competencias profesionales de orden especifico. De esta
manera y a partir del proceso anteriormente sefialado, se
identificaron las siguientes competencias profesionales
especificas para el publicista en Colombia:

1. Actuar con criterios de responsabilidad social.

2. Proponer nuevos lenguajes e influir en el campo
publicitario.
3. Planear, disefar y desarrollar campanas de tipo

comercial, social y ambiental.

4. Comprender e interpretar la realidad social para
detectar problemas de mercadeo.

5. Brindar soluciones e ideas responsables con la
sociedad/entorno y perdurables en el tiempo.
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Tabla1. Competencias seguin la revision tedrica

Competencia

Autor

Capacidad de materializar, compartir y posicionar ideas

(Villegas, 2014)

Aplicacién y conocimiento integro de las ciencias de la comunicacion

(Anzueto, 2012)

Capacidad de analizar mercados y la globalizacion de marcas

Elaborar modelos estratégicos de gestién en comunicacién publicitaria y relacional

Capacidad para establecer la promesa comunicativa

Capacidad de generar insights

Clasificar las ventajas del producto/servicio

Implementar mecanismos Gtiles para la medicion de |a eficacia de los resultados

(Alhama, 2013)

Capacidad para comprender la evolucién y expectativas del mercado y entorno social

(Chinchilla & Garcia, 2001)

Capacidad para comprender la evolucion y expectativas de los receptores

de la comunicacion y la identificacién de tendencias emergentes

Capacidad para analizary comprender la naturaleza de los procesos estratégicos

Capacidad para interpretar diferentes tipos de estrategias publicitarias y relacionales

Conocimientoy manejo del idioma inglés

Conocimiento y manejo de las nuevas tecnologias

(Barrero & Palacios, 2015)

Liderar procesos, cambios y transformaciones positivas en los contextos donde ejerce su labor

Capacidad para disefiar, programary distribuir contenidos comunicativos y aplicaciones en el entorno digital

(Nuiiez, Garcia, & Abuin, 2013)

Desarrollar estrategias y soluciones que satisfagan los nuevos perfiles y demandas que
han desarrollado los consumidores, las marcas, los medios y la tecnologia

(Martin-Guart & Cavia, 2014);
(Chinchilla & Garcia, 2001)

Contactos y buenas relaciones con superiores, colegas y subordinados

Gestion de recursos y dotes de organizacion

(Martin Llaguno, Hernandez Ruiz & Beléndez

Formacién especializada

Vazquez, 2009), (Chinchilla & Garcia, 2001)

Dotes para la direccion de equipos

Resolucién y manejo de conflictos y problemas bajo presion

Adaptacion de (Llaguno, Ruiz, &Vézquez, 2009)

Fuente: Autoras

6. Uso y conocimiento de diferentes tecnologias
de la informacion y la comunicacion.

7. Conocery manejar los medios masivos y directos
para difundir mensajes publicitarios.

8. Formular y medir impactos de penetracion de
las campanas publicitarias.

9. Analizar el consumo, las tendencias y las marcas.

10. Ejecutar, controlar y optimizar presupuestos de
medios.

11. Coordinar, dirigir, supervisar y evaluar las
distintas etapas de la produccién publicitaria.

12. Manejar la imagen empresarial y desarrollar
estrategias (de medios, comunicacién, creativas,
entre otras) para valorar la marca.

13. Capacidad para comprender la evolucion vy
expectativas del mercado y entorno social.

14. Conocimiento y manejo de idiomas extranjeros.

15. Liderar procesos, cambios y transformaciones
positivas en los contextos donde ejerce su labor.

16. Desarrollar  estrategias y soluciones que
satisfagan los nuevos perfiles y demandas que han
desarrollado los consumidores, las marcas, los
medios y la tecnologia.

17. Conocimiento integral de dreas diferentes a la

publicidad.

18. Capacidad para disefiar, programar y distribuir
contenidos comunicativos y aplicaciones en el entorno digital.
19. Capacidad de aplicar diferentes métodos de
investigacion.

20. A vpartic de lo anterior, se analizan las
competencias en funcién de dos aspectos: niveles

de importancia y de aplicabilidad, desde el punto de
vista de profesionales de la publicidad en Bogota.
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2. Método

La metodologia se desarrollé bajo un enfoque mixto,
de tipo descriptivo. La conformacion de la matriz de
competencias fue resultado del andlisis cualitativo de
la informaciéon mds relevante de los planes de estudio
propuestos por los programas académicos de publicidad
en Colombia, complementado con los hallazgos
encontrados en investigaciones relacionadas con el
tema. A partir de lo anterior, se generé la lista de 19
competencias que fueron presentadas a manera de
cuestionario y con una escala tipo Likert con respuesta
de 5 puntos, en donde 1 corresponde a bajo o pocoy 5 a
mucho o alto para valorar dos dimensiones “importancia”
que determina qué tan relevante es la competencia para
el ejercicio profesional y “aplicabilidad” que determina
qué tanto o en qué medida esa competencia usa o es
aplicada en la labor diaria del publicista. La recoleccion
de datos se realiz6 por medio de la encuesta tomando
como base un cuestionario enviado en linea mediante
la herramienta (Google Forms); mientras que el andlisis
de datos se fundamenté en el andlisis del contenido
y la estadistica descriptiva. Para garantizar la validez
del instrumento, en este caso, del cuestionario que se
realiz6 una revision por parte de dos expertos (juicio de
expertos), los cuales fueron profesores de programas de
publicidad, quienes hicieron la revisién y aprobaron los
contenidos del instrumento que luego fue aplicado a
manera de encuesta electrénica en Bogota. El conjunto
de competencias, como ya se menciong, fue el resultado
de contrastar referentes tedricos, investigaciones
similares sobre el tema y los perfiles académicos de las
carreras de Publicidad acreditadas en Colombia.

Es de anotar que este estudio replicé el ejercicio
realizado en el afio 2014, en el que se validaron desde
los mismos niveles, las competencias profesionales para
comunicadores sociales haciendo énfasis en el papel que
este profesional ejerce dentro y para las organizaciones
(Barrero & Palacios, 2015). Para el presente andlisis,
la unidad de estudio correspondié a profesionales de
publicidad en Bogota y la poblacién se conformé por 122
publicistas. La muestra fue elegida a conveniencia bajo los
siguientes criterios: personas que estuvieran ejerciendo
la profesion, vinculacion a empresas o actividades
desarrolladas en Bogotd y que hubiesen obtenido el titulo
profesional de publicidad en Colombia. De esta manera,

los participantes en la consulta fueron el 40,2% mujeres
y el 59,8% hombres. Para asegurar el éxito de la encuesta,
se realiz6 un filtro a priori que ayudé a identificar a
los profesionales que estdn ejerciendo la carrera de
publicidad. Las caracteristicas de los participantes en la
consulta se detallan a continuacion:

Gréfica 1. Afio de egreso de un programa de publicidad

A partir del afio 2016 19%
Del afio 2012 al afio 2015 3%
Del afio 2008 al afio 2011 19%
Del afio 2004 al afio 2007 18%

Del afio 2000 al afio 2008
Antes del afio 2000

Grafica 2. Cargos en los que se desempeiia el profesional en publicidad
Creativo
Asesorfconsultorfreelancer
Director
Otros cargos
Profesor
Coordnader
Duafio
Gerente
No esta borando
Asitentalstaff
Ejecutivo de cuentas
Investigador

o planner.

Fuente: Autoras

En otras dreas se incluyeron: trade marketing y marca,
capacitacion, estrategia e investigacion de mercados,
planeacion estratégica, marketing digital y fotografia.

Grafica 3. Areas de desempefio del profesional en publicidad
Pubicidad 31%

Mercadao / Maketng
Disefio

Comunicaciones Corp.
Gestion de contenidos web
Otras areas

Produccidn de eventos
Produccion de medios

Relaciones pabicas

Responsabilidad socil corporativa:

Fuente: Autoras



3. Resultados

Competencias profesionales segun nivel de
importancia y aplicabilidad

La tabla muestra las competencias, su media y su grado de
variacion en mayor y menor medida en cuanto a importancia
y aplicabilidad segin la opinion de los publicistas que
participaron en la consulta.

Segtn la tabla, las competencias que mas diferencias
presentan entre importancia y aplicabilidad con 0,6
de diferencia, fueron: liderar procesos, cambios y
transformaciones positivas en los contextos donde
ejerce su labor; brindar soluciones e ideas responsables
con la sociedad/entorno y perdurables en el tiempo;
conocimiento y manejo de un idioma extranjero y
capacidad de aplicar diferentes métodos de investigacion.
La variacion estd principalmente en la valoracion
que dieron los participantes en la consulta al nivel de
aplicabilidad. Esto indica que si bien las competencias
son valoradas como importantes no necesariamente
estan siendo aplicadas de manera significativa por el
profesional en su campo de desempefio.
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Por otro lado, la competencia que menor diferencia
presenté fue “Analizar el consumo, las tendencias y
las marcas”, la cual solo tuvo una variacién de 0,2, y
dado que sus puntajes tanto en importancia como en
aplicabilidad fueron elevados, se puede concluir que es
una competencia importante y que ademads es aplicada en
el ejercicio profesional publicitario. Se destaca también
que la competencia que mayor puntaje tuvo en ambos
niveles fue “Manejar la imagen empresarial y desarrollar
estrategias para valorar la marca” y su diferencia fue de
0,3, por lo que se puede llegar a la conclusion que es la
competencia que més se destaca en el campo laboral
de los publicistas y que ademds es valorada de manera
positiva tanto en importancia como en aplicabilidad.

Otro aspecto a considerar respecto a la tabla de
resultados obedece a que las competencias que mads
diferencia presentaron son a su vez las que menores
valores tuvieron en cuanto a importancia y aplicabilidad,
por lo que se puede deducir que las competencias
que se valoran con menores puntajes en cuanto a
importancia, también lo son en aplicabilidad en la
medida en que se perciben como poco empleadas en el
ejercicio de la profesion; dentro este grupo se destaca la

Tabla 2. Comparacién de las valoraciones de los publicistas segun nivel de importancia y aplicabilidad

# Competencias Importancia Aplicabilidad Variacion
(media) (media)
15 Liderar procesos, cambios y transformaciones positivas en los contextos donde ejerce su labor 44 38 0,6
5 Brindarsoluciones e ideas responsables con la sociedad/entorno y perdurables en el tiempo 45 39 0,6
14 Conocimientoy manejo de un idioma extranjero 45 39 0,6
19 Capacidad de aplicar diferentes métodos de investigacion 472 36 0,6
1 Actuar con criterios de responsabilidad social 4,6 4,1 0,5
2 Proponer nuevos lenguajes e influir en el campo publicitario 4,5 4,0 0,5
3 Planear, disefary desarrollar campafias de tipo comercial, social y ambiental 4,6 4,1 0,5
8  Formulary medirimpactos de penetracién de las campafias publicitarias 45 4,1 04
13 Capacidad para comprender la evolucion y expectativas del mercado y entorno social 45 4,1 04
16 Desarrollar estrategias y soluciones que satisfagan los nuevos perfiles y demandas que han 45 41 04
desarrollado los consumidores, las marcas, los medios y la tecnologia
17 Conocimiento integral de areas diferentes a la publicidad 4.4 4,0 04
11 Coordinar, dirigir, supervisar y evaluar las distintas etapas de la produccién publicitaria 4,6 42 04
4 Comprender e interpretar la realidad social para detectar problemas de mercadeo 4,5 42 03
6 Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacién y la comunicacion 4,7 4.4 0,3
7 Conocery manejar los medios masivos y directos para difundir mensajes publicitarios 4,5 42 03
10  Ejecutar, controlary optimizar presupuestos de medios 4,6 43 03
12 Manejar laimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca 4.8 4,5 03
18  Capacidad para disefiar, programary distribuir contenidos comunicativos 45 472 03
y aplicaciones en el entorno digital
19 Analizar el consumo, las tendencias y las marcas 4,5 43 0,2

Fuente: Autoras
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competencia “Capacidad de aplicar diferentes métodos
de investigacion”, que tuvo el promedio més bajo en los
dos niveles de anlisis.

Particularmente se observa que en el caso de “Actuar
con criterios de responsabilidad social”, obtuvo un
puntaje promedio alto en importancia, pero su puntaje
disminuy6 significativamente al momento de valorar
su aplicabilidad, por lo que se puede decir que los
publicistas que participaron en la consulta creen que es
una competencia altamente significativa pero no en la
misma medida en su grado de aplicacion.

De esta manera, las cinco competencias mads
importantes, del conjunto presentado en la tabla 2, segtin
los promedios de calificacion de los profesionales son:

1. Manejar la imagen empresarial y desarrollar
estrategias para valorar la marca (4,5)

2. Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la
informacién y la comunicacion (4,4)
3. Analizar el consumo, las tendencias y las marcas

(4,3)

4. Ejecutar, controlar y optimizar presupuestos de
medios (4,3)

5. Comprender e interpretar la realidad social para
detectar problemas de mercadeo (4,2)

Complementariamente, las cinco competencias mas
aplicadas en el ejercicio profesional, segtin los promedios
de calificacion de los participantes en la consulta son:

1. Manejar la imagen empresarial y desarrollar

estrategias para valorar la marca (4,8)

2. Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la
informacion y la comunicacion (4,7)

3. Actuar con criterios de responsabilidad social (4,6)

4. Planear, disenar y desarrollar campanas de tipo
comercial, social y ambiental (4,6)

5. Ejecutar, controlar y optimizar presupuestos de
medios (4,6)

Competencias profesionales segun la relacion
cargo y nivel de aplicabilidad

Después de haber analizado las competencias por
aplicabilidad e importancia, se presentan a continuacion
los resultados desde la relacion de cargo desempenado
por los consultados y nivel de aplicabilidad de la
competencia. La tabla a continuacién destaca que las
competencias pueden variar de acuerdo con el cargo que
se desempeiie, las funciones que se ejerzan y el entorno
en el que se tenga que desenvolver el publicista. Para
dar evidencia de lo anterior y de acuerdo con los datos
de la siguiente tabla, se presentan las 4 competencias
mejor valoradas por los publicistas que participaron en
la encuesta, segin el cargo que desempenan. Para este
ejercicio, no se incluyen los resultados de aquellos que
no tienen una vinculacién laboral al momento de la
consulta. Los cargos estdn organizados alfabéticamente.

Los resultados confirman que las competencias y su
valoracion cambian dependiendo del cargo. En el caso
de la competencia mejor valorada, a nivel general, fue:
Manejar la imagen empresarial y desarrollar estrategias

Tabla 3. Las 4 competencias mejor valoradas en el nivel de aplicabilidad segtn cargo

Cargo

Competencias

e Manejar laimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,4)

Asesor/Consultor/FreeLancer

Coordinar, dirigir, supervisary evaluar las distintas etapas de la produccién publicitaria (4,3)

Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacion (4,3)
e Actuar con criterios de responsabilidad social (4,3)

e Manejarlaimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (5,0)

Asistente/ Staff

Planear, disefiar y desarrollar campafias de tipo comercial, social y ambiental (4,5)

Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la informacién y la comunicacién (4,4)
e Actuar con criterios de responsabilidad social (4,3)

e Manejarlaimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,8)

Coordinador

e Ejecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,8)

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacion (4,5)
e Formulary medirimpactos de penetracion de las campaiias publicitarias (4,5)

~1
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Cargo

Competencias

e Analizar el consumo, las tendencias y las marcas (4,6)

Creativo

e Conocery manejar los medios masivos y directos para difundir mensajes publicitarios (4,3)

e (apacidad para disefiar, programary distribuir contenidos comunicativos y aplicaciones en el entorno digital (4,3)
e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacién (4,2)

e Manejarlaimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,7)

Director

e Ejecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,7)

e Formulary medirimpactos de penetracion de las campafias publicitarias (4,7)
e Coordinar, dirigir, supervisary evaluar las distintas etapas de la produccion publicitaria (4,6)

e FEjecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,9)

Duefio las marcas, los me

e Desarrollar estrategiasysoluciones que satisfagan los nuevos perfiles y demandas que han desarrollado los consumidores,
iosy la tecnologfa (4,9)

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacién (4,8)
e Coordinar, dirigir, supervisary evaluar las distintas etapas de la produccion publicitaria (4,7)

e Coordinar, dirigir, supervisar y evaluar las distintas etapas de la produccién publicitaria (4,7)

Ejecutivo de cuentas

Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,7)

Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacion (4,6)
e FEjecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,4)

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacién (4,7)

Gerente

e Manejarlaimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,7)

e (apacidad para comprender la evolucién y expectativas del mercado y entorno social (4,6)
e Comprender e interpretar la realidad social para detectar problemas de mercadeo (4,6)

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacion (5,0)

Investigador

e (Capacidad de aplicar diferentes métodos de investigacion (5,0)

e (apacidad para disefiar, programar y distribuir contenidos comunicativos y aplicaciones en el entorno digital (5,0)
e Manejar laimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,7)

o Comprender e interpretar la realidad social para detectar problemas de mercadeo (4,8)

Profesor

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacién (4,8)

e Conocery manejar los medios masivos y directos para difundir mensajes publicitarios (4,7)
e Manejarlaimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,6)

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacion y la comunicacion (4,3)

Otros cargos

e Formulary medirimpactos de penetracion de las campafias publicitarias (4,2)

e Analizar el consumo, las tendencias y las marcas (4,1)
e Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,1)

Fuente: Autoras

paravalorar la marca, que se evidencia que en 8 de los 12
grupos y presenta como valoracién minima 4,4 y méxima
5,0; no obstante, se observa que en el grupo de las
cuatro primeras competencias con mayor puntaje, ésta
no aparece en los cargos de Creativo, Dueno, Ejecutivo
y otros. Por otro lado, se encontré que la segunda
competencia mejor valorada en el nivel de aplicabilidad
fue “Uso y conocimiento de diferentes tecnologias de la
informacion y la comunicacion”, la cual estd presente en
11 de los 12 grupos.

J1

Dentro de los resultados también se observa que
“Analizar el consumo, las tendencias y las marcas”, solo se
encuentra en 3 de los 12 grupos. Particularmente para el
caso de los creativos, resulta ser la més aplicable en su
ambito profesional; este grupo de consultados le otorgo
una calificacién promedio de 4,6. Siguiendo la anterior
situacion, se encuentra la competencia “Ejecutar,
controlar y optimizar presupuestos de medios”, que
aparece en 4 de los 12 grupos, y a su vez, el cargo que
mejor la valoré fue “Duefio”, con 4.9.
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Porotrolado, hubo competencias que sélose presentaron
en 1 o 2 de los cargos, como es el caso de la “Capacidad
de aplicar diferentes métodos de investigacion”, la cual
se destaco en el cargo de Investigador con una valoracion
de 5,0. Asi mismo, “Conocimiento y manejo de un
idioma extranjero” se presenté dos vece en el grupo de
Otros cargos, con una puntuacién de 4,7 y en el cargo de
Ejecutivo de cuentas con una valoracién de 4,1.

Por dltimo se destaca que la competencia de “Actuar
con criterios de responsabilidad social”, estuvo presente
en otros 2 grupos, el de Asesor/ Consultor/ Freelancery el
de Asistente/Staff, en ambos casos obtuvo una valoracién
de 4,3. Esteresultado ratifica que aunque todo publicista
debe desarrollar diferentes competencias, es el cargoy el
ejercicio de la profesion lo que determina el nivel de
consolidacion de una competencia.

Por lo tanto, se puede decir que, para cada uno de los
cargos que los profesionales en publicidad desempefian
existe un grupo de competencias que requiere demostrar
con mayor afianzamiento. A pesar de que todas las
competencias se mantienen en una valoracion que
demuestra su alta importancia y aplicabilidad, se puede
encontrar que aun la competencia mejor valorada por
el promedio general, su perspectiva y valoracién puede
cambiar dependiendo del cargo y las funciones que
tenga que realizar el profesional.

De otra parte, el hecho de poder encontrar esta
variacion en las competencias y en sus calificaciones,
permite notar el hecho de que las universidades estan
teniendo en cuenta este fenémeno, y eso se confirma
si se analiza su oferta académica, su perfil de egreso y
el conjunto de competencias que se comprometen a
formar.

Competencias profesionales segun la relacion
ano de graduacion y nivel de aplicabilidad

La investigacion también tuvo en cuenta el afio de
egreso de los profesionales en publicidad, debido a que,
como se menciond anteriormente, las competencias
profesionales se actualizan y cambian constantemente,
razon por la cual se hace necesario saber si los publicistas
se estan adaptando a las nuevas competencias del
mercado o, por el contrario, estdn mas reacios a concebir
los cambios y siguen dando una mejor valoracién a
las competencias que predominaban en el afio de su
graduacion. A continuacion, se puede observar la tabla,
de las 4 competencias mejor valoradas por cada periodo
de tiempo en el que se graduaron los publicistas y sus
respectivas valoraciones.

Tabla 4. Competencias mejor valoradas en Aplicabilidad segtin afio de graduacién

Periodo de tiempo

Competencias

e Usoy conocimiento de diferentes tecnologias de la informacién y la comunicacién (5,0)

Antes del afio 2000

e Formulary medirimpactos de penetracion de las campanas publicitarias (5,0)

e Analizar el consumo, las tendencias y las marcas (5,0)
e Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,8)

e Formulary medirimpactos de penetracién de las campafas publicitarias (4,8)

Entre el afio 2000 y el afio 2003

Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,7)

e Analizar el consumo, las tendencias y las marcas (4,6)
e Ejecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,6)

e Manejar laimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,6)

Entre el afio 2004 y el afio 2007

Conocimiento integral de éreas diferentes a la publicidad (4,5)

Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,5)
e Formulary medirimpactos de penetracion de las campafias publicitarias (4,4)

e Formulary medirimpactos de penetracion de las campafias publicitarias (4,4)

Entre el afio 2008 y el afio 2011

Liderar procesos, cambios y transformaciones positivas en los contextos donde ejerce su labor (4,4)

Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,3)
e Ejecutar, controlary optimizar presupuestos de medios (4,2)

~1
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Periodo de tiempo

Competencias

Entre el afio 2012 y el afio 2015

Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,4)
Capacidad de aplicar diferentes métodos de investigacion (4,4)

Formular y medir impactos de penetracién de las campafias publicitarias (4,3)

Apartir del afio 2016

Manejar laimagen empresarial y desarrollar estrategias para valorar la marca (4,3)

Formulary medirimpactos de penetracién de las campaiias publicitarias (4,8)
Conocimiento y manejo de un idioma extranjero (4,4)

Capacidad de aplicar diferentes métodos de investigacion (4,4)

Comprender e interpretar la realidad social para detectar problemas de mercadeo (4,4)

Fuente: Autoras

De latablaanterior se puede analizar que los consultados
que se graduaron antes del afio 2000 otorgan el maximo
puntaje a las competencias en comparacién con
profesionales de otras generaciones. Valoran mejor que
las otras generaciones la mayorfa de las competencias; un
ejemplo de esto, es el hecho de que los profesionales en
publicidad que obtuvieron su titulo antes del afio 2000
reconoce el “usoy conocimiento de diferentes tecnologias
de la informacién y la comunicacién”; competencia que
a pesar de estar calificada con promedios muy altos
tanto en importancia como en aplicabilidad a nivel
general (ver tabla 2), en esta ultima, solo se encuentra
en el grupo de graduados antes del 2000, fenémeno que
puede ser explicado por el hecho de que después del
2000 este tipo de competencias se comenz6 a afianzar
debido al avance y facilitacion de la tecnologia, haciendo
que para los graduados antes del 2000 fuera, de cierta
forma, una competencia innovadora, mientras que para
las siguientes generaciones sea una competencia con
otros niveles de valoracién en aplicabilidad en el campo
profesional.

Por su parte, en los resultados de los graduados entre
los afios 2000 y 2003, se encuentra que “Analizar el
consumo, las tendencias y las marcas”, resulta ser la
tercer competencia que mayor nivel de aplicabilidad
tiene en el ejercicio profesional, mientras que para las
siguientes generaciones de profesionales no es una
competencia que aparezca dentro de las cuatro mejor
calificadas. Esto permite decir que, los graduados antes
del 2003 intentan mantener una constante actualizacion
sobre las tendencias sociales, econémicas y en el
mercado publicitario en general, lo cual se reconoce
como fundamental para el ejercicio de su labor.

~1

~1

También se puede constatar que todas las generaciones
desde antes el 2000 hasta el 2016,
positivamente, la competencia de “Formular y medir
impactos de penetracion de las campanas publicitarias”,
la cual a nivel general estéd en el puesto 8; sin embargo,
se puede apreciar que los publicistas tienen presente
la frecuencia con la que se necesita aplicar esta
competencia.

valoraron

De esta tltima tabla, también se observa que para
todas las generaciones el “Conocimiento y manejo de un
idioma extranjero” resulta ser relevante para el ejercicio
profesional, considerando atin mas que la gestion de las
marcas estd dentro de la perspectiva global, asi como
la definicién de estrategias publicitarias para cumplir
objetivos de comunicacion y mercadeo.

4. Discusion y conclusiones

A partir de esta investigacion se pudo validar que el
conjunto de las 19 competencias extraidas del andlisis
de los programas acreditados de Publicidad en el pais
y de referentes tedricos, constituyen aspectos tanto
importantes como aplicables en la vida profesional
del profesional de publicidad. Este mismo resultado
evidencia que las Instituciones de Educacién Superior
en Colombia y que cuentan con el reconocimiento de
alta calidad, estdn ofreciendo programas cuyos perfiles y
competencias estdn acordes con lo que el ambito laboral
estd requiriendo, pues gran parte de las competencias
valoradas son parte de los perfiles profesionales de
dichas instituciones.

Por otro lado, es necesario resaltar que muchas de
las competencias especificas del publicista se afianzan
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con el ejercicio laboral como lo afirman Gémez-Rojas
(2015) y Sladogna (2000) y, como se observd, dependen
también del cargo que esté desempefiando el profesional.
Esto explica que competencias como “Planear, disefiar
y desarrollar campafas...” estd presente en cargos
directivos y podria enmarcarse como una competencia de
orden estratégico, mientras que “uso y conocimiento de
las TIC” se encontraria como una competencia de orden
tactico, lo que evidencia que aparezca en cargos como
asistente o coordinador. Sin embargo, es de sefialar que
esta competencia ha transformado significativamente
la labor del publicista, al punto que ha dado lugar a “la
creacion de nuevosroles asociados con laimplementacion
de nuevas tecnologias y modelos empresariales, los
cuales han modificado sustancialmente las condiciones
del ejercicio publicitario.” (Garcfa, Montenegro, Astaiza,
& Martin, 2012).

De todos los resultados preocupa que los participantes
en la consulta le dieron menor importancia y valoracion
a las competencias relacionadas con investigacion; quizéa
las dindmicas del mercado, las propias de las agencias
de publicidad y, en general, el ejercicio de la profesion
del publicista hace que éste se dedique a otros intereses
mds apremiantes del medio en el que se desenvuelve,
que a tomarse el tiempo de pensar y analizar su labor
y definir o aplicar diferentes métodos para llegar a otro
tipo de resultados. Esta situacion invita a pensar lo dicho
por David Ogilvy, el denominado padre de la Publicidad:
“Los publicistas que ignoran la investigacion, son tan
peligrosos como los generales que ignoran las sefiales del
enemigo” (Villafafie, s.f.). No obstante, se pudo evidenciar
positivamente que, en general, los profesionales en
publicidad intentan mantenerse en constante mejora
y actualizacion en cuanto a evolucién y tendencias del
medio publicitario, lo cual a su vez también es una forma
de investigar y de adquirir conocimientos que les permita
luego potenciar sus capacidades profesionales.

Por otro lado, y con relacion al estudio realizado por
Ferndndez-Cavia & Sanchez Blanco (2012) se pudo
encontrar que existe un interés comtn y actual por parte
de los profesionales de la publicidad respecto a habilidad
de planeacion y planeacion estratégica. Mientras que
en las investigaciones de Martin Llaguno, et al (2009)
y Ferndndez-Cavia & Sanchez Blanco (2012), las
competencias menos valoradas fueron las técnicas, en los
presentes resultados la competencia “Ejecutar, controlar

y optimizar presupuestos de medios” es valorada no
solo una de las mds importante sino también aplicadas
dentro del contexto laboral en el que se desenvuelve el
publicista en Bogota.

Finalmente, vale la pena destacar que este estudio
permite dar algunas pistas para actualizar los perfiles
profesionales en publicidad, pero también hace un
llamado a que competencias que tienen que ver con
el pensamiento critico y el andlisis, planteadas como
competencias blandas en el estudio de Windels, Mallia,
& Broyles (2013), sean mds potenciadas y valoradadas
en el ejercicio profesional, de tal suerte que el empleador
reconozca en el publicista no solo un ejecutro de tareas,
como lo afirmé Vargas (2011), sino un profesional con
capacidades estratégicas, holisticas, de pensamiento
critico y complejo que aporta de manera significativa y
positiva a transformar su realidad y contexto.
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