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El proceso educativo
y formativo en carreras de publicidad

Rafael Vargas Cano / Universidad Catolica Luis Amigé

Introduccién

El texto que se presenta a continuacion, aborda parte de la pers-
pectiva educativa universitaria, l6gicamente desde el contexto de la
responsabilidad en la formacion de profesionales en Publicidad que
se desenvolveran en diferentes areas, ademas, procurando fomentar
el consumo responsable como préctica en los grupos objetivos que
lideraran los futuros profesionales de la disciplina.

Estos procesos deben ser parte integral de la educacion universitaria
en el ambito publicitario, sobre todo en areas que no han contado
con mucha atencion en los planes de estudios, y que hoy en dia se
constituyen en necesidades latentes para los entornos social y publi-
citario. Dichas areas comprenden el marketing social y la publicidad
social, elementos que se constituyen en componentes activos de la
comunicacion persuasiva.

Por lo anterior, se observaran los aspectos antes mencionados, y
otros que sean relevantes para entenderlos a partir de la perspectiva
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educativa; esto, particularmente entendido desde la formacion de
profesionales que incorporaran a su quehacer disciplinar la respon-
sabilidad y las buenas practicas en el campo publicitario.

Al respecto, se hara un recorrido por la situaciéon de la disciplina, mi-
rando puntualmente lo académico, y estableciendo asi una relacion
entre los actores del proceso y escenarios de actuacion de docentes
universitarios y estudiantes, pasando igualmente por el estado de for-
macion, curriculo y necesidades del mismo; precisamente partiendo
de los nuevos requerimientos que el area publicitaria solicita.

Por consiguiente, el andlisis presentaré algunas perspectivas y alterna-
tivas en cuanto a la formacion de estudiantes, dindamicas pedagdgicas
y cambios 0 sugerencias que parten de la experiencia en la direccion
de un programa de publicidad, ademas de la observacion del entorno
disciplinar, profesional y social, pensando justamente en el marketing
social como herramienta taxativa de la publicidad.

Finalmente, para encontrar una conexion entre los temas y concep-
tos abordados desde el estado del arte, algunas de las tematicas
conduciran al lector por el estado de formacion en el area, asi mismo
de los docentes y los estudiantes; condiciones estructurales de la
academia que se relacionaran con la disciplina y las necesidades del
sector publicitario; tematicas que permitiran explorar por un lado, la
problematica, y por el otro, las oportunidades de crecimiento del sector
publicitario desde la dimension social.

Del estado de la formacién de docentes universitarios

El notable ascenso de la educacion superior en Colombia, esto al
referirse al mejoramiento de la cualificacion docente en programas
de pregrado, apuntando a la realizacion de esfuerzos de toda indole,
empezando por los profesores, es l6gicamente debido a las exigencias
para las universidades que siguen las directrices del Ministerio de
Educacion MEN, y que trabajan mancomunadamente en el desarrollo
educativo en pro del mejoramiento en la formacién de profesionales en
publicidad. En general, teniendo en cuenta referentes internacionales,
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se debe contar con una planta docente cualificada especificamente en
areas del saber especifico, pero principalmente en especializaciones,
maestrias y doctorados que apunten a la profundizacion en las areas,
apuntando igualmente al mejoramiento de la calidad educativa (MEN,
2017, p.72).

Lo anterior, en muchos casos es dificil de cumplir debido a que en el
pais no se cuenta con una propuesta muy amplia en cuanto a pos-
grados adscritos a areas afines a la publicidad. Por lo tanto, muchos
profesores optan por adelantar estudios en el exterior, titulos que pos-
teriormente seran convalidados en el pais (MEN, 2017).

Lo planteado hace parte del proceso formativo, que a su vez, da for-
ma al eslabdén educativo, dejando claro que es positiva la formacion
en posgrados de los docentes universitarios, pero teniendo presente
gue en publicidad esta tradicion debe llegar a un punto de madurez,
esto debido a que la publicidad es un campo disciplinar muy joven,
comparada con otras areas de formacion que cuentan con un re-
corrido epistemolégico mucho mas extenso. Es entonces importante
que los procesos de cualificacion apunten a formar a los docentes en
especializaciones, maestrias y doctorados, pero también se brinden
facilidades para cursar posgrados, esto, siguiendo las experiencias de
Brasil y México (Universia, 2012), solo por citar algunos de los paises
gue cuentan con mayor apoyo en la formacién de doctores.

En este sentido, Colombia, y particularmente en el campo investigativo
publicitario que trasciende a la formacion doctoral, el pais es muy jo-
ven en estos procesos; pero al estar en ese camino, debera encontrar
un propio modelo de cualificacion en la ruta de calidad dirigida a la for-
macion de docentes de pregrado; principalmente siguiendo politicas
propias que cada institucion determinaréa al continuar esta senda. En
este aspecto, las universidades estatales tienen una ventaja en torno a
presupuestos destinados a la cualificacion de docentes, seguidos de
universidades privadas que también le han apostado a la formacion
de sus profesores.

Al respecto, aun hace falta apoyo y orientacién estatal para contar con
un numero significativo de docentes formados en educacion posgra-
dual. En este sentido los indicadores y ranking internacionales ponen
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un peldafio competitivo mas alto, pero como pais debera ofrecer al-
ternativas de formacién para mejorar la cualificacion.

Ahora, mirando la situacion desde otra perspectiva o arista, con res-
pecto a los publicistas que trabajan en agencias, a los mismos no
se les exige en muchos de los casos contar con posgrados en su
curriculo, debido a la particularidad y necesidades del sector publi-
citario; esto basado esencialmente en los criterios de contratacion
fundamentados en la experiencia y portafolio profesional que presenta
el aspirante.

De otro lado, al examinar el numero de propuestas de posgrados en
el area publicitaria, estas son contadas. Por lo anterior, el estado de la
formacién es aun incipiente. En este sentido, aunque se cuenta con
una propuesta educativa posgradual muy reducida, el sector edu-
cativo universitario profesional, segun estadisticas del Ministerio de
Educacion MEN, dicho sector ha crecido en un 20,6% (MEN, 2016).

En cuanto a la formacion posgradual es importante hacer la salvedad
qgue algunas facultades y programas vienen realizando un proceso
muy serio para la construccion de propuestas de posgrados, otras sim-
plemente se han quedado en el ofrecimiento de cursos de formacion
continua y l6gicamente el ofrecimiento de pregrados en publicidad y
areas afines.

Otro antecedente importante que viene de una tradicion previa, que
por cierto estd cambiando, la misma consiste en lo que se conocia
como tecndlogos en el érea de liderazgo, pues afos atras no se con-
taba con facultades que ofrecieran programas profesionales en pu-
blicidad, esto, debido a que la publicidad en Colombia, y particular-
mente en Antioquia inicié con instituciones que formaron técnicos vy
tecnodlogos en las areas tradicionales como las creativas y estratégicas
como es el caso de Ideartes, que gradud una muy buena cantidad de
excelentes técnicos y tecndlogos en el area. Al respecto, muchos de
estos graduados ingresaron a las agencias locales y multinacionales
ocupando cargos directivos, asunto que viene cambiando ahora por
la exigencia de dichas empresas de contratar profesionales en publi-
cidad para cargos de jefatura de departamentos.
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Para reforzar lo anterior, el sitio web www.elempleo.com registra dentro
de sus noticias las 10 profesiones con mas ofertas de empleo, dentro
de las cuales publicidad y mercadeo ocupan el puesto numero nueve,
respaldando lo anterior, con mas de 3.500 empleos disponibles (El
Empleo, 2017).

Volviendo al tema de la formacion de docentes en publicidad, la ci-
fra de profesionales en el area publicitaria va creciendo, igualmente
debido a la necesidad los mismos empiezan a acreditar posgrados
en sus curriculos vitage, pero en una baja escala en comparacion con
otras disciplinas. Esto trae consigo un menor niumero de docentes
universitarios con competencias investigativas situadas basicamente
en maestrias y doctorados, y que se concentran dichas competencias
en pocos docentes que cuentan con los conocimientos y habilidades
para liderar proyectos de investigacion, produccion de articulos, libros
y otras publicaciones que mas que puntuar a subir indicadores, per-
mitan la construccién de conocimiento en el area publicitaria.

Ahora, al abordar el tema relativo a publicaciones e investigacion, aun-
que en publicidad se realiza investigacion propia del campo aplicada
a consumidores, producto, marca, entre otras, el desarrollo metodo-
l6gico es distinto en investigacion cientifica; esta diferencia se hace
notable a partir de aspectos metodolégicos; por ejemplo, la formula-
cion de una pregunta de investigacion, objetivos, tipo de investigacion,
hipotesis, entre otros.

Entonces, basado en los anteriores hechos, se deduce que se requiere
personal distinto o por lo menos formado en investigacion cientifica,
pues es notable la diferencia en torno a la investigacion en el cam-
po empresarial que apela a la experiencia vivencial en el quehacer
profesional, por ejemplo: test de productos, aceptacion de marcas,
determinar tipos de consumidores, entre otras. En esta misma linea,
los resultados de dichas investigaciones seran aplicados a estudios
de mercado y campafias especiales.

Ahora mirado desde lo académico, en lo referente a investigacion
puramente cientifica la metodologia es totalmente diferente, pues el
desarrollo se encamina a la produccion de articulos de alto impacto
en revistas indexadas, libros producto de investigacion, y otras activi-
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dades que buscan como obijetivo posicionar grupos de investigacion
através de los lineamientos de Colciencias, y en general, hacer visible
la produccion de conocimiento en el area para ser compartida con la
comunidad cientifica, igualmente mejorar las condiciones de calidad
de los programas (MEN, 2015), e influir a partir de los hallazgos de
investigacion en la generacion de nuevos conocimientos que posterior-
mente se incluiran en los curriculos, de acuerdo con la estructura de
Cursos, asignaturas o materias que segun los PEl y PEP de las distintas
instituciones y programas o facultades se tendran en cuenta para los
diferentes planes de estudios que asi mismo son permeados por los
modelos pedagogicos implementados en los programas.

Lo anterior, solamente para ilustrar el tema de la investigacion y su
importancia para la academia, tema que ademas debe ser fortalecido
en los programas de publicidad. Al respecto, es importante anotar que
algunos programas y facultades cuentan con mayor interés y desarro-
llo en el tema; esto debido a su antigiedad y tradicion investigativa,
situacion que responde ademas a la formacion de los docentes ins-
critos a dichos programas.

Finalmente, la experticia en investigacion de los docentes ha venido
mejorando de manera consecuente, sobre todo en lo referido a los
profesores que se han sido formados directamente en las universi-
dades, igualmente a través del ejercicio investigativo concretamente
enfocado a la produccioén de lineas de investigacion, capacitacion de
los docentes investigadores, desarrollo de proyectos y productos de
investigacion, que en conjunto, que han contribuido con el mejora-
miento de dichas competencias.

En esta misma linea, el andlisis continda con otro de los agentes del
proceso formativo en publicidad: los estudiantes.

Del estado de los estudiantes-perfiles
para carreras de publicidad

Para entender los procesos de seleccion de aspirantes a la carrera
de publicidad, se debe contar con claridades frente algunos de los
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imaginarios que los futuros estudiantes de la profesion traen consigo,
estos llegan en general con una vision creativa del negocio, cosa que
en parte es cierta, igualmente con afinidades particulares hacia el arte,
habilidades en dibujo, y en muchos casos, con una concepcion poco
clara sobre las funciones que realiza un disefiador gréafico trasladadas
al publicista; esto en términos de la produccion gréfica, aspectos que
no corresponden con la realidad del perfil profesional en publicidad,
gue requiere de un balance entre lo creativo y estratégico, particular-
mente enfocado en la produccion de ideas y conceptos que apuntan a
la estructuracion de mensajes persuasivos de orden comercial y social.

Al respecto se debe ser claro que cada programa o facultad de publi-
cidad establece su énfasis o0 aspecto distintivo que le da la identidad
al programa. Concretamente, algunos en los ambitos creativo, estraté-
gico, planificador, social, gerencial, comunicacion grafica, entre otros
campos especificos que daran al graduado del programa su propio
sello distintivo.

Pasando ahora al tema de las habilidades o saberes previos que de-
beria tener un aspirante a un programa de publicidad, principalmente
estas se relacionan con la cultura, habilidades para leer contextos
y principalmente conectarse con diferentes situaciones y publicos,
pues los productos, en su variada dimension, requieren entender ele-
mentos de la vida cotidiana o problematicas sociales complejas y
oportunidades que se puedan configurar en el corto y largo plazo.
Una campana publicitaria 0 mensaje toma diferentes puntos de vista
para construir conceptos que se direccionaran a diferentes publicos,
y ademas cambiantes.

Al respecto, hay que pensar en agentes de cambio social, concepto
acufiado por Philip Kotler desde el marketing social (Kotler, 1992, p.
45); este podria ser el término mas apropiado, pues el publicista toma
elementos de la cultura, los analiza y los transforma en realidades que
influyen en los grupos objetivos, pues los productos adquieren una
dimension social cuando se les mira desde lo ambiental, término que
establece la relacion entre congéneres o0 grupos humanos que com-
parten ideales, costumbres y maneras de entender la vida, cercanos
igualmente a lo trascendental. Estos aspectos en conjunto, dan forma
a la complejidad humana.
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Ahora, estableciendo una relacién entre sujeto y objeto, que igual-
mente obedece a cierta trascendentalidad, y particularmente des-
de perspectiva de los objetos en la que Jean Baudrillard define a la
publicidad como “el discurso de los objetos” (p. 22), se trata de un
didlogo e interaccion entre el producto (objeto) y su relaciéon con el
sujeto (consumidor).

Finalmente, es notable la necesidad de formar en competencias y ha-
bilidades a los estudiantes, como centro del proceso educativo, pero
igualmente vital conocer las necesidades del sector publicitario, esto,
para formar mejores profesionales en publicidad; por lo tanto ese sera
el siguiente tema.

Estado de la academia teniendo en cuenta
las necesidades del sector publicitario en el pais

El sector publicitario viene cambiando a la luz de las necesidades que
se generan en las diferentes sociedades, hoy mucho mas globaliza-
das debido a la conexion en red. Al respecto, algunos autores como
Marshall McLuhan (1989) desde su obra La aldea global y Manuel
Castells (2007) desde la Galaxia Internet, han visionado a partir de los
cambios que hoy se presentan en las diferentes audiencias, en gran
medida debido a la globalizacién cultural.

Al respecto, las mediaciones tecnolégicas (Martin-Barbero, 2002) han
permitido acercar diferentes publicos, maneras de pensar, y en este
punto la publicidad ha participado también en procesos de socializa-
cion de la informacion, sea desde la perspectiva social o comercial.
Es decir que la publicidad, como democratizadora de la informacion
(Gascue, 2006), cumple una funcién o rol que ya no se extiende Unica-
mente a un proceso de comunicacion persuasiva, pues cumple ahora
una labor social en la que los productos y las marcas establecen un
dialogo continuo con sus grupos objetivos. En este mismo campo, la
publicidad de bien social transmite valores de cambio y mejoramiento
de las condiciones de vida de las personas. Al respecto, se trata de
publicidad no interesada que promueve sanas costumbres y convi-
vencia pacifica, entre otros valores (Alvarado, 2005).
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Lo anterior, situa a la publicidad en dos ambitos: el comercial y social,
gue adicionalmente convergen, debido a que la publicidad en esencia
es social, teniendo en cuenta que las campafnas y mensajes publici-
tarios son construidos y dirigidos a personas.

Tomando la anterior, y dando una mirada al estado de la formacion
universitaria, la misma responde a lineamientos especificos, pero
permeados por lo que sucede en el mundo publicitario. Cuando se
habla de mundo, se refiere a la manera como las tendencias en otras
latitudes afectan de manera considerable los procesos en lo local y
nacional, esto en lo que respecta a la publicidad, y aunque se cuenta
con usos propios y desarrollos locales de la misma, aun el panorama
extranjer.4 consecuente, en términos de contratacion de profesionales
para las empresas publicitarias, las mismas solicitan personal con
competencias especificas en el pensar y el hacer, caracteristicas
unicas del nivel profesional. En esto, la academia ha reconstruido los
procesos formativos para poder garantizar que este publicista pue-
da responder a las exigencias locales, nacionales e internacionales
(Louro y Suarez, 2012).

Visto lo anterior, a la orden del dia se presentan los cambios en la
estructura de las agencias publicitarias o empresas que se dedican
a estos menesteres, y mucho de ese reflejo proviene del ambito inter-
nacional, que se nutre a su vez de los cambios estructurales de sus
sociedades, y en general, a partir de la intervencion de los consumi-
dores que participan en la creacion del mensaje que posteriormente
se dirigira a ellos (prosumidores).

Estos nuevos procesos responden entonces a cambios globales de
la publicidad en diferentes ambitos, cambios que asi mismo resuenan
en todas las latitudes. Al respecto, plataformas de redes digitales,
construccion de experiencias con el consumidor, uso de legitimadores,
entre otras estrategias (Arroyo, 2004); estas son las dinamicas que
apuntan a centrarse aun mas en el consumidor, visto ahora como el
nucleo del proceso publicitario, pues la verdadera orientacion se dirige
al entorno social primordialmente (De Andrés, 2007).

Al respecto, lo social ocupa un lugar preponderante en la publicidad
actual, debido a que se ha creado un nexo con los consumidores y
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usuarios de plataformas digitales, solo por mencionar un aspecto; y
son los consumidores los que deciden acerca del destino y pertinencia
de los productos, al igual que los elementos constitutivos del mensaje
PEersuasivo.

En esta misma linea, los cambios dentro de la publicidad l6gicamente
impactan a la academia y a la manera como los curriculos y planes de
estudios deben realizar ajustes a sus estructuras de formacion, estos
cambios, requieren fortalecer catedras en sociologia, psicologia, esta
no inclinada solamente al consumidor, se trata de explorar elementos
de psicologia social y neurociencias (Lépez, 2001), esto por un lado.
Por otro, las aplicaciones tecnoldgicas e interaccion con dispositivos
e internet se encuentran a la orden del dia, y son cotidianas, pero el
verdadero aprendizaje y competencias de los estudiantes y futuros
publicistas se deben encaminar a su confluencia social.

Es entonces importante, mirar los curriculos a la luz de las necesida-
des del sector publicitario y social, pues hasta el momento, aunque se
vienen registrando cambios a partir de lo que empresarios y empre-
sas publicitarias sugieren a la academia en cuanto a requerimientos
y conocimientos operativos, tecnoldgicos y conceptuales se refiere,
por otro lado, también se requiere, adentrarse mucho mas en lo so-
cial, introduciendo en los planes de estudios elementos mucho mas
profundos en la comprensién e interaccion con publicos, asi mismo,
entendiendo las necesidades y problematicas de las personas (publi-
cos). Esto para desarrollar mensajes centrados en las comunidades
de las que los consumidores hacen parte, sea por su participacion
activa en las mismas o los productos, que hacen parte también de la
cotidianidad de las personas (Louro y Suéarez, 2012).

En sintesis, se trata de fomentar y brindar a los estudiantes elemen-
tos que les permitan entender probleméaticas y necesidades sociales,
pues a partir de estas reflexiones se fortaleceran competencias en el
entendimiento de publicos y situaciones de orden social a partir de las
realidades ética y politica; conceptos y situaciones que lograran ubicar
al discente, y al futuro profesional en publicidad en una perspectiva
de analisis e interpretacion de contextos sociales que le serviran para
desarrollar mensajes mucho mas centrados en el consumidor, y no
exclusivamente focalizados en los productos, como se desarrollé en
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las pasadas eras del posicionamiento: el producto por el producto
(Alvarez, 2007).

Posterior al conocimiento acerca del sector educativo y productivo, es
necesario mirar elementos correspondientes a la estructura de forma-
cion, esto, para determinar posibles mejoras a los planes de estudios
o reafirmar procesos académicos.

Estructura académica en torno a la formacion
de profesionales en las areas publicitarias

Tradicionalmente y por estructura académica, el pregrado de publi-
cidad se encuentra alojado en Artes y Humanidades en Colombia, y
por resolucion 3456 del 30 de diciembre de 2003 “las caracteristicas
especificas de calidad para el ofrecimiento y desarrollo de programas
de formacion profesional de pregrado aplicables en el area de Artes”
(MEN, 2003, p. 1).

Esta es entonces la norma que rige a los pregrados en publicidad en
Colombia, y dentro de las disposiciones se expone lo siguiente:

PARAGRAFO. Para el caso de los programas de Publicidad,
se propendera ademas por la formaciéon de un pensamien-
to estratégico y el desarrollo de la capacidad para formular,
ejecutar y evaluar estrategias comunicativas directas y me-
diatizadas. (MEN, 2003, p. 2).

De otro lado, la distribucién por areas y componentes se organiza de
la siguiente manera:

Area de Formacion Basica, la misma busca formar al estudiante en
conocimientos y préacticas que brinden posteriormente soporte al area
profesional. Dicha area tiene a su cargo los siguientes componentes:
Componente de Fundamentacion Conceptual, Componente de Fun-
damentacion Sociohumanistica y Estética.

Area de Formacion Profesional, aglutina por una parte elementos teé-
ricos y practicas en la disciplina y el desarrollo de competencias de
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analisis de los fendmenos de consumo, cultura y mediacion y comuni-
cacion en la sociedad contemporanea. De otro lado, tiene a su cargo
los siguientes componentes: Componente Econdmico-Administrativo,
Componente de Disefio y Expresion, Componente Tecnoldgico, Com-
ponente de Formacion para la Intervencion, Componente de Gestion.
Cabe resaltar lo siguiente: “Paragrafo. Cada Institucion organizara
dentro de su curriculo estas areas y sus componentes, asi como otras
que considere pertinentes, en correspondencia con su mision y Pro-
yecto Educativo Institucional” (MEN, 2003, p. 6).

A partir de lo anterior, se puede deducir que la carrera de publicidad
centra sus esfuerzos en lo creativo y estratégico, teniendo en cuenta
que hace parte de Artes y Humanidades como campo de formacion,
entonces, este enfoque lleva a entender la actividad dentro del marco
artistico-creativo, en el que la creacion adquiere un protagonismo muy
importante en el proceso profesional, pero ademas, los componen-
tes de formacioén en lo Econdmico-Administrativo, Formacién para la
Intervencion y Gestion, ubican al profesional en publicidad en otra
perspectiva, mucho mas propensa a la planeacion, administracion y
pensamiento estratégico. Al respecto, paises como Estados Unidos
ubican la carrera de publicidad en administracion, negocios y afines,
pero no situada en Artes.

De otro lado en Colombia, la carrera de publicidad cuenta con las
siguientes denominaciones: publicidad, publicidad y mercadeo, mer-
cadeo y publicidad, comunicacion publicitaria, comunicacion grafica
publicitaria, entre otras (Observatorio Laboral MEN, 2017).

Cada una de ellas encuentra un enfoque centrado directamente en la
publicidad, a partir de o estratégico, creativo, administrativo, social y
artistico. De otra parte, mercadeo e investigacion privilegia la accion
de mercadeo como vehiculo estratégico, y en este, la publicidad se
vuelve un factor de mercadeo, y visto de manera contraria, la deno-
minacion en publicidad y mercadeo privilegia los procesos de comu-
nicacion persuasiva a la accion estratégica.

Finalmente, en el caso de comunicacion publicitaria, esta centra sus
procesos en la comunicacion como objeto de divulgacion del mensaje
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y estructura del mismo. De otro lado, Comunicacion Grafica Publicitaria
toma también los procesos comunicativos y los direcciona a partir de
su transito por tres disciplinas como la comunicacion, la publicidad y
el disefio como ejes de formacion (MEN, 2017).

Ahora, en lo que respecta a los componentes y areas, los elementos
conceptuales, estratégicas y construccion de experiencias; estos ele-
mentos se encuentran a la orden del dia en la lista de necesidades
latentes de desarrollo en el area publicitaria.

De otro lado, el area tecnolégica e impulso a la publicidad digital al-
canza necesidades notables de formacién por los cambios sociales
y el notable incremento en el uso de dispositivos e interconexion de
usuarios, elementos que se constituyen en una oportunidad de desa-
rrollo para la publicidad.

Sumado a lo anterior, el marketing social y la publicidad de bien social
se constituyen de manera conjunta en areas afines que deben ser for-
talecidas, esto pensando no solamente en su intervencion en causas
sociales, pues el campo comercial también ofrece oportunidades que
involucran la interaccion de consumidores con las marcas, y asi mis-
MO con sus congéneres; como lo expresa Mufioz-Sanchez en su libro
La planificacion de cuentas: “Cada individuo €s un gen que necesita
relacionarse con otro para cumplir su funcién correctamente dentro
del sistema” (2017, p. 278).

Se trata entonces de una analogia entre el entorno social y un siste-
ma que se relaciona particularmente con el desarrollo publicitario, y
a proposito de la interaccion social; el producto encuentra el medio
adecuado para poder crecer y ser consecuente con lo que promete
a los consumidores.

Es decir que en términos del marketing social, los productos encon-
traran un amplio escenario o campo de desarrollo e interaccion con
el consumidor (prosumidor), esto, en términos de construccion del
mensaje, pues los publicos objetivos aportaran elementos constitutivos
al mensaje.
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Ahora, volviendo al tema de la publicidad y el marketing social, segun
los autores: Philip Kotler y Maricruz Alvarado, las dos disciplinas direc-
cionan sus acciones a la divulgacion de causas sociales, igualmente
al mejoramiento de comportamientos sociales e individuales; hechos
que encaminan sus esfuerzos al bienestar individual y colectivo.

Al respecto, en la publicidad social el elemento educativo se constituye
en una oportunidad para contribuir con la intervencion y mejoramien-
to de conductas del consumidor, educacion para el consumo, y en
general, contar con una nueva perspectiva en la que se establece
una relacion tripartita entre los participantes del proceso educativo,
en primer lugar, a partir de la siguiente triada: educacion - docente
- estudiante, visto desde el proceso educativo, y en segundo lugar,
desde su analogo correspondiente: publicidad - creativo publicitario
(desarrollo del mensaje) - consumidor, esto, desde la perspectiva pu-
blicitaria (Vargas, 2017).

Latabla siguiente ilustra la correspondencia entre educacion y su simil
en publicidad.

Tabla 1: Correspondencia términos: Educacion-Publicidad

Correspondencia entre términos

Educacion Publicidad

Docente Profesional en Publicidad

Estudiantes Consumidores

Fuente: desarrollo del autor.

A través de la anterior analogia y los roles correspondientes, se podra
entender aun mas que lo publicitario y lo educativo encuentran pun-
tos de union, y a través de esta alianza se podran estructurar nuevos
procesos a través de los cuales se puedan desarrollar mensajes mu-
cho mas permeados por lo pedagdégico y educativo en un verdadero
contexto social.

Basado en lo anterior, el consumidor, visto de manera similar a un
estudiante, este aprendera desde su participacion activa en comuni-
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dad (sociedad-otros consumidores), y a través de dicha interaccion,
apoyara de manera activa la construccion del mensaje en compafia
de su guia de aprendizaje, que en el orden de los roles corresponde
al profesional en publicidad (Vargas, 2017).

De otro lado, y resumiendo cada uno de los items antes explorados,
aunqgue se cuenta con una estructura para la formacién de profesiona-
les en publicidad, y se cuenta con areas y componentes estructurados
en la Resolucion 3456 (MEN, 2003), sobre las condiciones minimas
de calidad para programas de publicidad, es notable la necesidad
de fortalecer tematicas especificas en lo social e interaccion con los
usuarios, esto a partir de la reestructuracion de algunos contenidos
tematicos en los curriculos, pues a través de estos cambios se ofreceréa
una linea de humanizacion y entendimiento de problematicas socia-
les que le daran al estudiante y futuro profesional herramientas para
entender nuevos procesos, y lo mas importante, entender el contexto
social, esto para servir a la sociedad de la que hace parte, igualmente,
desarrollar mensajes persuasivos mucho mas efectivos y dinamicos
para las marcas y empresas a las que servira el publicista.

Metodologia

Los abordajes de bases documentales denotan una investigacion de
orden Empirico-hermenéutico (Briones, 2006), teniendo en cuenta que
aunque se ha examinado previamente el tema, el mismo se aborda
ahora desde la perspectiva publicitaria, involucrando también otras
variables como la experiencia en educacion superior y la direccion
de un programa de publicidad, que ofrecen de manera conjunta una
perspectiva particular a la tematica en lo que implica entender la si-
tuacion o fenémeno.

De otra parte, se han contemplado igualmente experiencias enmarca-
das en la docencia universitaria; esto, para no contemplar Unicamente
lo administrativo como eje del proceso investigativo, pues en esencia
la docencia se nutre de experiencias particulares ejemplificadas en
asuntos de la disciplina publicitaria que involucran temas creativos,
estratégicos, socioldgicos, psicolégicos, artisticos (disefio), entre otros
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temas que le dan cuerpo al estatuto epistemoldgico a la publicidad, y
todo lo que encierra su campo disciplinar.

Es entonces fundamental entender también lo que ha sucedido a lo
largo del proceso de la docencia, la manera como convergen dife-
rentes metodologias para la ensefianza de la disciplina y la particular
pedagogia, didactica y uso de modelos pedagodgicos que sirven al
profesor para estructurar sus sesiones de clase e igualmente sus de-
sarrollos expositivos.

De otro lado, el camino de la docencia en publicidad requiere enten-
der la particularidad de los estudiantes, pues los mismos cuentan
con caracteristicas distintas que deben ser exploradas y reconocidas
por el mismo docente desde la particularidad de los grupos a los que
acompafa en el proceso de ensefianza-aprendizaje.

Desde otra perspectiva, la vision de la ensefianza en el campo publi-
citario ya no puede ser mirada como se hacia en siglo pasado con-
cretamente en 1980 o la década de los 90, pues nuevas dinamicas
han cambiado a partir de los avances tecnolégicos incorporados a
la publicidad, esto, esencialmente desde la misma interaccion con
los usuarios a través de plataformas de redes sociales, la Internet,
la digitalizacion en términos del tratamiento de la imagen y sonido e
igualmente la participacion de los consumidores en el proceso publi-
citario, esto para citar algunos de los cambios que se presentan en la
segunda década del 2000 hasta hoy.

Lo anterior ilustra un cambio en el paradigma del proceso de ense-
flanza - aprendizaje en el que el estudiante adquiere el estatus de
constructor de su propio conocimiento, y que ademas interactiia con
el docente y sus compafieros de clase a través de diferentes medios
como los dispositivos moéviles y equipos computacionales mediados
por la Internet.

Continuando con el proceso metodoldgico de esta investigacion, la
misma partira en primera instancia de la observacion de fuentes docu-
mentales, y en general, aspectos contemplados en la Resolucion 3456
de 2003 del MEN acerca de las condiciones minimas de calidad para
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programas de publicidad, elementos adscritos al Observatorio Laboral
del Ministerio de Educacion, aspectos metodologicos, pedagogicos
y didacticos que integren la funcion de docencia al area publicitaria,
necesidades del sector publicitario y finalmente, elementos que des-
de la experiencia en la direccion de programa puedan para entender
la dinamica de la disciplina desde el punto de vista del marketing y
publicidad social.

Posterior a lo anterior, el enfoque Empirico-Hermenéutico ofrece ele-
mentos de andlisis e interpretacion que sirven para, por una parte,
ahondar en los contenidos de orden documental basados en la norma
educativa, y por otra, la observacion de elementos del ambito educati-
vo, administrativo y disciplinar que surgen de la actividad académica.
Los mismos, mirados desde los proyectos educativos que ofrecen
una perspectiva en la que el andlisis y observacion confluyen en una
mirada desde la prospectiva del proceso de aprendizaje y ensefanza
disciplinar y profesional, esto a partir de la mirada del contexto, igual-
mente desde lo que sucede con elementos conceptuales, tecnolégicos
y sociales como punto unificador al que apunta ahora la publicidad.

Tomando la informacién presentada, en sintesis, el desarrollo metodo-
l6gico se orienta a la exploracion de bases documentales y elementos
tedricos acerca del contexto normativo en educacion, ambito tecnolo-
gico y profesional de la profesion, andlisis de los datos, exploracion de
las necesidades de los agentes del proceso: estudiantes y docentes,
necesidades en torno a las exigencias locales, nacionales € interna-
cionales y perspectivas frente a las exigencias del medio publicitario
en prospectiva.

Resultados

Los cambios que se presentan tanto en el ambito educativo como
profesional publicitario, obedecen a asuntos que trascienden lo local
y lo internacional. Es decir que se trata de un acto reflejo a través del
cual se establece un diadlogo entre las diferentes sociedades, empre-
sas publicitarias y las diferentes instituciones que se encargan de la
formacion profesionales en este campo en los diferentes ambitos.



Publicidad con sentido social

Al respecto, empezando por la formacion de los docentes, esta ha
venido cambiando a lo largo del tiempo desde 1990 hasta el presente
ano 2017, debido a las exigencias en torno a la cualificacion de los
profesores directamente en especializacion, maestria y/o doctorado,
condicion que hacia 1990 no era solicitada como directriz para la
contratacion de profesores.

A partir de esta exigencia, la misma trae consigo el mejoramiento en la
cualificacion, pero de la misma salen otras aristas, pues no se cuenta
con muchos posgrados en el campo de formacién o cercana al area.
Esto trae como resultado que muchos docentes cuenten con posgra-
dos iguales o similares al no contar con alternativas de formacion.

De otro lado, no todos los docentes tendréan las competencias en inves-
tigacion requeridas para cursar una maestria o doctorado; igualmente,
debido a las directrices de alta calidad, en cuanto a la contratacion de
docentes, se solicitan profesores experimentados en el area publicita-
ria que ayuden en el proceso formativo de los estudiantes, esto no es
otra cosa que la preparacion de los discentes para ejercer la profesion.

Lo anterior es entonces, una oportunidad en torno al mejoramiento de
la calidad en la educacion universitaria al contar con docentes mucho
mas cualificados, pero, por el otro lado, se requieren docentes que
tengan experiencia en el campo publicitario o laboren o hayan traba-
jado en el area profesional.

Al respecto, el otro lado de la moneda; cuando se cuenta con do-
centes que laboran en las empresas y agencias de publicidad, a los
mismos no se les solicita tan alto grado de formacién en dichas empre-
sas, entonces se crea un cuello de botella, pues el jefe de programa
universitario o decano debe realizar una planeacion cuidadosa en la
contrataciéon de profesores, esto para contar con un equilibrio en los
estados de formacion de los profesores y necesidades particulares
de la carrera.

Ahora, pasando al asunto estudiantil, particularmente enfocado a las
competencias de lectura y escritura, este tema se vuelve un asunto de
culpa compartida para muchos, pues dichas competencias deberian
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estar resueltas en secundaria, pero muchos de los estudiantes llegan
a la universidad con habilidades incipientes en estos campos. Cabe
mencionar que en muchos de los colegios, sobre todo en los privados,
los mismos se encuentran comprometidos con el mejoramiento de
estos procesos lecto-escriturales, pero aun los porcentajes son muy
bajos para las necesidades del sector universitario.

Por lo anterior, muchos de los estudiantes encuentran dificultades en
el ambito universitario, y deban reforzar estas competencias. Se habla
también de la responsabilidad de los docentes universitarios, pues
estos deben fortalecer en los estudiantes mucho més los procesos
de lectura y escritura en los cursos que imparten; entonces se aboga
por una responsabilidad compartida en la formacion de estudiantes
tanto en la secundaria, al igual que en las aulas de clase de las uni-
versidades.

Mirando ahora el sector publicitario, son notables los cambios que se
han presentado y se presentaran en tanto la disciplina y la sociedad
cambie, ya no permeada Unicamente por o local, sino administrada
desde lo global, en el sentido en que los nuevos procedimientos, tec-
nologias y experiencias se reestructuren (Gascue, 2006).

Entonces, el reflejo de lo internacional ha marcado y marcara nuevos
caminos gque se abren para la publicidad colombiana; cambios que
igualmente se han presentado por la interaccion de consumidores de
todo el mundo a través de las plataformas de redes, dispositivos y
otros elementos procedentes de Internet que permiten la interaccion
humana y tecnologica en la que las marcas convergen. Esto no es otra
cosa que el dialogo activo entre el marketing y la publicidad social.

Lo anterior entonces conduce a un mejoramiento notable en el uso de
las plataformas digitales en lo que respecta a implementacion, pero
mucho mas importante, en la manera en que estas seran utilizadas
como herramientas al servicio de la publicidad (Ramos-Serrano & Ga-
rrido, 2009), pero por otro lado, en lo que respecta al elemento social
de las redes, se debe profundizar aun mas en lo referente a ejecucion
y alcances de las mismas, entendiendo como mejoramiento la de-
puracion de elementos sociolégicos, psicolégicos y educativos que
permitirdn ampliar mucho mas el campo de accion de la publicidad.
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Es decir, los curriculos deben ser potenciados en lo social, debido a
que la publicidad encuentra un camino ya marcado en el entendimien-
to de los cambios y probleméaticas sociales como oportunidad crista-
lizada desde el marketing y la publicidad social y comercial; vistas
estas dos areas ya no de manera separada, por el contrario, unidas
a través de las posibilidades que brinda el componente educativo y
pedagodgico al servicio de la publicidad.

Conclusiones

Diferentes miradas ofrecen una perspectiva acerca del estado de la
educacion en el campo publicitario, esta es apenas una perspectiva
dentro de muchas, pero se puede decir que no se trata de una vision
aislada, por el contrario, se trata de un proceso que se ha venido
gestando a lo largo de la aparicién de la publicidad en Colombia, y
concretamente en Antioquia desde el inicio del oficio, posteriormente
con la aparicion de las escuelas de publicidad que han pasado a
través de los ciclos técnicos y tecnoldgico al campo profesional en
perspectiva de crecimiento.

Lo anterior lleva implicito un desarrollo de la disciplina influenciada
en gran medida por los contextos internacionales, pero particulares
en Colombia, y concretamente en el caso de Antioquia, pues a partir
de las particularidades en la cualificacion de docentes, la formacion
de estudiantes, el influjo del entorno empresarial y de las empresas
publicitarias, ademas de las particularidades del contexto colombia-
no, estas condiciones llevan consigo la exploracion y adecuacion de
los curriculos basados en el entendimiento del contexto local y global
como centro de actividades académicas y profesionales mucho mas
permeados por el marketing y publicidad eminentemente social.
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