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RESUMEN

La comunicacion y sus diversas &reas han sufrido infinidad de cambios en el mundo de
hoy, gracias a la influencia del Internet. La publicidad, las relaciones publicas, el mercadeo, la
comunicacion corporativa y afines, actualmente se desarrollan desde y para la web, en
combinacion con los medios masivos tradicionales y de forma unificada, mediante las
comunicaciones integradas. En tal sentido, la formacion académica del comunicador social no
puede estar divorciada de estas realidades. Por ello, la presente investigacion desarrollada bajo la
modalidad de monografia tiene como objetivo proponer la readecuacion de la oferta académica
del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de
la Universidad Central de Venezuela (UCV) con la finalidad de avanzar hacia la integracion en
la comunicacion desde estas areas. El estudio de tipo proyectivo y bajo enfoque mixto responde a
un disefio metodoldgico propio de una investigacion de campo y documental situado en un nivel
descriptivo-explicativo, y se basa en la vision de especialistas en la materia, expertos
empleadores y comunicadores sociales venezolanos en ejercicio. Tras la investigacion, se
propone que el Departamento se denomine Departamento de Comunicaciones Integradas, y se
plantea que esté dividido en tres catedras: 1) Comunicaciones de Mercadeo, 2) Comunicaciones
Corporativas y 3) Comunicaciones Digitales. Asimismo, se sugiere la actualizacién de los
programas de las asignaturas, asi como la creacién de materias, seminarios Yy talleres optativos
vinculados con el &mbito digital de la comunicacion, por considerarlos necesarios para que los
futuros profesionales desarrollen competencias que respondan con eficiencia a las demandas del

mercado laboral y de la sociedad actual.

Palabras claves: Comunicaciones Integradas, Competencias, Oferta académica,

Comunicaciones de Mercadeo, Comunicaciones Corporativas, Comunicaciones Digitales.



ABSTRACT

Communication and its various areas have suffered countless changes in today's world,
thanks to the influence of the Internet. Advertising, public relations, marketing, corporate
communication and related, are currently developed from and for the web, in combination with
the traditional mass media and in a unified way, through integrated communications. In this
sense, the academic formation of the social communicator can not be divorced from these
realities. Therefore, the present research developed under the modality of monograph aims to
propose the readjustment of the academic offer of the Advertising and Public Relations
Department of the School of Social Communication of the Central University of Venezuela
(UCV) in order to move towards the integration in the communication from these areas. The
study of projective type and under mixed approach responds to a methodological design of a
field and documentary investigation located at a descriptive-explanatory level, and is based on
the vision of specialists in the field, Venezuelan employers experts and social communicators in
exercise. After the investigation, it is proposed that the Department be called the Department of
Integrated Communications of the ECS UCV, and it is proposed that it be divided into three
chairs: 1) Marketing Communications, 2) Corporate Communications and 3) Digital
Communications. Likewise, it is suggested to update the programs of the subjects, as well as the
creation of subjects, seminars and optative workshops linked to the digital field of
communication, considering them necessary for future professionals to develop competences that

respond efficiently to the demands of the labor market and current society.

Keywords: Integrated Communications, Competencies, Academic offer, Marketing

Communications, Corporate Communications, Digital Communications.
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INTRODUCCION

La comunicacidn nace como objeto de estudio en el mundo a principios del siglo XX. En
Latinoamérica, el abordaje de la comunicacion a nivel universitario inicia en Argentina en la
década de 1930 con la creacion de los estudios de periodismo en la Universidad Nacional de La
Plata. Pese a que un principio eran las practicas informativas las que recibian mayor atencién en
la academia, con el pasar de los afios y el surgimiento de medios masivos, otras vertientes
comunicacionales como la publicidad, las relaciones publicas o la comunicologia fueron

incorporadas a las ofertas académicas de los distintos centros de educacion superior.

El abordaje de la comunicacion social a nivel académico implica el estudio de los medios
de comunicacion e informacién masivos puesto que son los vehiculos para transmitir contenidos
y al mismo tiempo por ser las principales fuentes de empleo para los profesionales de esta area.
La prensa, la radio, el cine y la television, han sido durante afios los medios tradicionales donde
el comunicador ejerce la profesion y en donde los mensajes no sélo se difunden sino que también
se institucionalizan. A estos medios se ha unido el internet, el cual ha significado cambios
importantes en la comunicacion social y en el desarrollo de los profesionales de esta area, razén

por la que muchas academias alrededor de mundo atienden este filon en la actualidad.

En Venezuela, los estudios de comunicacion social se dan en varias instituciones. La
Universidad Central de Venezuela (UCV) cuenta con una Escuela de Comunicacion Social, la
primera de la nacion en ser fundada, en la que internet no ha hecho una entrada triunfal, por
ahora. Esta escuela esta dividida en ocho departamentos académicos, entre los que se encuentran
el Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas, eje que agrupa en su oferta academica a
disciplinas de la comunicacién que han sufrido particulares transformaciones en los Gltimos afios
debido a la impronta de las nuevas tecnologias y los medios sociales digitales. Estos Gltimos
constituyen nichos importantes de cambios comunicacionales y de exigencias laborales para los
profesionales de la comunicacion en la actualidad, situacion que debe ser abordada por la

universidad.



La presente investigacion, que propone la readecuacion de la oferta académica del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, constituye un estudio
preliminar realizado por estudiantes de comunicacién social. Sin embargo, puede ser
profundizada por profesionales en educacion y concretamente por especialistas en el tema

curricular a fin de contribuir con el cambio de pensum de la institucién.

En el Capitulo I El problema, se muestra el planteamiento del problema, en el cual se
describen las dimensiones del objeto de estudio. Se indican las aristas y circunstancias que
envuelven la oferta académica del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS
UCV y de la formacion que se imparte en la Escuela en términos generales. En este apartado se
enuncian el objetivo general y los objetivos especificos del estudio. Se presenta la justificacion
de la investigacion y se esbozan los alcances y las limitaciones del trabajo investigativo.

En el Capitulo 1l Marco Tedrico, se plasman los antecedentes de la investigacion:
informes y estudios previos relacionados con el objeto de estudio. Igualmente, se enuncian las
bases teoricas en las que se desarrollan de forma amplia los conceptos y proposiciones que
conforman el enfoque adoptado, para sustentar el problema de la oferta académica que exhibe el
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV. Las bases institucionales en
las que se soporta la Escuela de Comunicacion Social de la UCV se incluyen en esta seccion. De

igual manera, se definen los términos basicos que estan inmersos en el estudio.

En el Capitulo Il Marco Metodoldgico, se describe la metodologia utilizada en la
presente investigacion como el nivel, el disefio, el tipo y el enfoque. También se dan a conocer la
poblacién, la muestra, las técnicas y los instrumentos de recoleccion de datos que sirven de
insumos para la construcciéon de la propuesta de readecuacion de la oferta académica del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV. En este apartado se detalla
el proceso de operacionalizacion de variables de acuerdo a los objetivos y a las fuentes de

consulta.



En el Capitulo IV Presentacion y Andlisis de resultados, se plasman los resultados
obtenidos una vez finalizado el proceso investigativo y de recoleccion de datos. Se detallan los
principales hallazgos producto de las entrevistas, de las encuestas y de la observacion directa.
En esta seccion también se incluye la interpretacion de la data.

En el Capitulo V La Propuesta, se detalla la naturaleza de la readecuacion que se pretende
para la oferta académica del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV.
Se explican sus bases y justificacion, sus fundamentos epistemoldgicos, axioldgicos,
psicoldgicos, socioldgicos y pedagogicos, sus objetivos; asi como el perfil de egreso que se
propone para el futuro comunicador social y sus competencias. Finalmente, se delinean el plan

de estudios y la metodologia para la evaluacion de los aprendizajes.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.- Planteamiento del Problema

Un acontecimiento transcendental que cambid para siempre la comunicacién social y su
ejercicio profesional fue la irrupcién de internet y su acelerada consolidacién como medio para
conectar a emisores con receptores, razon por la cual los medios tradicionales (radio, prensa
television, cine) fueron abriéndose camino en el ciberespacio y las practicas profesionales
adaptandose a las condiciones del nuevo medio y de las nuevas audiencias. Tal como afirma
Vargas (2009) “en el tema mediatico, hemos sido participes de una convergencia jamas antes
presenciada. La television, la prensa, la radio, las revistas: no existe hoy en dia ningin medio de
comunicacion que no tenga un soporte en Internet” (p.21). Es asi como viejos y nuevos medios

conviven y se integran en el presente.

Con Internet también aparece el social media y, dentro de éste, las paginas web, los
blogs, los buscadores y las redes sociales, como Facebook, Twitter, YouTube e Instagram,
canales que implican cambios para la comunicacién social, sus diferentes vertientes y para el
profesional de esta rama de estudio. Las modificaciones que trajo lo digital llegaron incluso a

disciplinas como la publicidad. Vargas (2009) manifiesta que:

Ya no se trata del modelo de publicidad convencional, la que se realiza Above the Line
(prensa, television y radio) en donde el consumidor se veia como una figura pasiva que
absorbia, positiva o negativamente, todos los anuncios a los que diariamente estaba
expuesto. Se rompe el esquema de estimulo — medio — respuesta, y se crea un nuevo
paradigma de comunicacién en donde los consumidores hablan con los consumidores entre
si, y las marcas paulatinamente comienzan a entablar conversaciones con sus consumidores

(p. 32).



Otra préctica que se ha visto influenciada por internet son las relaciones publicas, ya que
las acciones y estrategias comunicativas de las organizaciones han pasado a ejercerse no sélo en
los medios convencionales sino también de manera online en la actualidad. Ramos (2012)

explica que:

Las Relaciones Publicas han evolucionado a lo largo del tiempo adaptandose a las diferentes
tendencias comunicativas que han prevalecido en cada momento histérico. En la actualidad,
gracias a la Web 2.0, las Relaciones Publicas tradicionales se han adaptado a este medio
interactivo facilitando la comunicacion e interaccion con los publicos (p.71).

Antes estas transformaciones, las funciones del comunicador social méas que cambiado se
han ampliado y justamente ha sido asi porque nuevos perfiles profesionales han surgido en los
ecosistemas digitales. Ortega (2015) plantea que “el desarrollo de las redes sociales y la
determinacion de su alto interés estratégico para la comunicacion de las organizaciones, ha
fomentado en los ultimos afios la aparicion de diversos perfiles profesionales con nombres y

funciones especificas” (p.208).

Las areas de publicidad, relaciones publicas y otras vinculadas, como la comunicacion
corporativa y el mercadeo, son algunas de las que generan la mayoria de cargos que -gravitados
en torno a la comunicacion social como rama- dominan el escenario digital en la actualidad.
Empresas y agencias de medios cada vez demandan mas especialistas en marketing digital,
publicidad web, comunicacién corporativa 2.0, relaciones publicas en red, gestion de
comunidades virtuales y de reputacion en linea, analitica web, estrategas y generadores de

contenidos, entre otros.

Segun Villalobos, Montiel y Ramos (2010), “las instituciones destinadas a la formacion
académica de las nuevas generaciones de profesionales de la Comunicacion Social deben
interesarse por construir una propuesta educacional en respuesta a las exigencias sociales y

laborales que se gestan en la sociedad contemporanea” (p. 46). En este escenario, muchos



centros de educacion superior en comunicacion a nivel internacional rapidamente han empezado
a considerar estas mutaciones e incluyen en sus pensa y programas de estudio una cantidad de

contenidos tematicos destinados a formar a un profesional que responda a tales exigencias.

En Venezuela, la formacion en comunicacién social, asi como las disciplinas que de ella
se desprenden, tiene tradicion. De hecho, existen en la actualidad alrededor de 16 Escuelas de
Comunicacion Social en el territorio nacional, cinco en universidades publicas y diez en
instituciones privadas. La Universidad del Zulia (LUZ), la Universidad de Los Andes (ULA), la
Universidad Central de Venezuela (UCV), la Universidad Bolivariana de Venezuela (UBV), la
Universidad Nacional Experimental de Los Llanos Centrales Romulo Gallegos (UNERG), son

los centros publicos donde se imparten estudios de comunicacion.

Por otra parte, la Universidad Monteavila, la Universidad Catélica Andrés Bello (UCAB),
la Universidad Catdlica Santa Rosa (UCSAR), la Universidad Santa Maria (USM), la
Universidad Privada Fermin Toro, la Universidad Bicentenaria de Aragua (UBA), la Universidad
Privada Arturo Michelena, la Universidad Experimental Privada Cecilio Acosta, la Universidad
Dr. Rafael Belloso Chacin (URBE) y la Universidad Yacambu, son las academias privadas que

dictan estudios de comunicacién social en la nacion.

Pese a la existencia de centros de formacion destinados para comunicadores sociales,
Barreto y Castillo (2011), sostienen que el pais se encuentra inmerso en una crisis entre la
comunicacion que se ejerce en los medios tradicionales y la que se desempefia en los entornos
digitales. Sefialan que las escuelas de Comunicacion Social de Venezuela “siguen formando
profesionales integrales, pero distanciados de lo digital” (p.2). Estos autores agregan que
“algunas luces han surgido al final del tinel y las escuelas de Comunicacion Social han ido
agregando materias extra-catedra, optativas e incluso regulares dentro de los distintos pensum de

estudios” (p. 2).



La Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela ECS UCV
posee un pensum que data del afio 1987 y establece la catedra de Publicidad en el sexto semestre
y la materia Relaciones Publicas en el séptimo semestre del ciclo basico, ambas de caracter
obligatorio y como disciplinas vertebrales del Departamento de Publicidad y Relaciones

Pablicas, uno de los ocho departamentos académicos que integran esta escuela.

La oferta académica de esta dependencia también incluye las siguientes materias electivas
que son dictadas en el plan variable, es decir, durante los ultimos tres semestres de la carrera:
Comunicacién Corporativa, Mercadeo Conversacional, Creatividad y Produccion Publicitaria,
Mercadotecnia, Visualizacion y Redaccion Publicitaria, Gerencia de la Imagen Politico
Electoral, Comunicacion organizacional e internet, Gerencia, Lenguaje de la publicidad,
Investigacion de Mercado, Campafias publicitarias, Creatividad y comunicaciones integradas, La
Marca del Emprendedor, Proceso de las relaciones publicas, Programacion de las relaciones
publicas, Disefio de organizaciones, Relaciones Publicas en el sector oficial, Légica Digital y
Semidtica para comunicadores sociales. Sin embargo, la mayoria de estas asignaturas no son

impartidas desde hace varios semestres por causas como la falta de docentes.

Una revision de los programas de las asignaturas que conforman el Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas evidencio que esta dependencia imparte contenidos que estan
alejados del desarrollo de estas areas en internet. En palabras de Ana Maria Aldana, profesora de
la ECS UCV desde hace ocho afios y quien fue entrevistada por los investigadores el dia 5 de
diciembre de 2017, en el Departamento “se hace necesaria la actualizacion de los programas de
las asignaturas y la adaptacion de los contenidos tematicos a la actual realidad” debido a que
temas, como la publicidad online, relaciones pablicas en red, marketing digital, entre otros, no
estan concebidos dentro de los programas de las materias y no existen asignaturas que aborden

estos ejes tematicos.



Asimismo, el Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV posee
una oferta académica reducida en comparacion con otros Departamentos de la institucion. Por
ejemplo, el Departamento de Periodismo posee cinco catedras obligatorias: Teoria de la
Informacion Periodistica, Periodismo |, Periodismo Il, Periodismo Ill y Periodismo V. Otro
caso es el del Departamento de Comunicacion Audiovisual, el cual tiene cuatro catedras de

caracter obligatorio: Fotografia, Radio I, Television I'y Cine I.

Esta situacion dificulta que los profesores puedan incluir en apenas dos catedras temas
neurélgicos para la formacion de los futuros comunicadores sociales, como lo relacionado con la
publicidad, las relaciones publicas y afines en los entornos digitales. A este panorama hay que
agregarle que hace falta ampliar el nimero de asignaturas optativas para complementar tales
saberes ya que, evidentemente, estas areas son las que han tenido un mayor desarrollo en la
actualidad gracias a internet, medio que ademas ha redimensionado la importancia de que el
terreno de la publicidad, las relaciones publicas, el mercadeo y afines avance hacia las

comunicaciones integradas.

Segin Félix (2014), “la comunicacion integrada supone la construcciéon de un Unico
mensaje de organizacion a través de diversas herramientas de comunicacion, respetando las
caracteristicas de cada vehiculo, pero con un contenido Unico” (p.204). Es decir, que las
organizaciones y marcas utilizan las estrategias de diferentes ramas de la comunicacion —
publicidad, mercadeo, relaciones publicas, entre otras- para lograr la unicidad de sus mensajes e
influir en la audiencia con mayor efectividad. Félix (2014) agrega que la comunicacion integrada
abarca la comunicacion interna y externa de las corporaciones y que ahora tiene una expresion

digital con el uso de internet (p.208).

A lo anterior muchos autores también lo denominan comunicacion en 360 grados. Véliz
(2006) sostiene que este paradigma busca ser eficaz en sus objetivos; ya que valora y estudia en

detalle a sus publicos para lograr una comunicacion altamente proactiva, multimedial e integrada



en sus soportes (p.63). Se trata de un paradigma que surgié hace algin tiempo pero que ha
alcanzado otros significados con internet y guia muchos procesos comunicacionales en la
actualidad, razon por la cual constituye una vision relevante a ser incorporada en la formacion

del comunicador social en todas sus areas.

De lo anteriormente planteado, surge la siguiente interrogante de investigacion que

constituye la formulacion del problema:

¢La readecuacion de la oferta académica del Departamento de Publicidad y Relaciones
Pablicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de Venezuela (UCV)

coadyuvaria a que se avance hacia la integracion en la comunicacion desde estas areas?

1.2.- Objetivos de la Investigacion

1.2.1.- Objetivo General:

e Proponer la readecuacion de la oferta académica del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacién Social de la Universidad Central de
Venezuela (UCV) con la finalidad de avanzar hacia la integracion en la comunicacion

desde estas areas.

1.2.2.- Objetivos Especificos:

e Determinar los cargos profesionales mas demandados y sus perfiles en el mercado laboral
nacional e internacional para las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo,
comunicacion corporativa y afines, y comparar con la perspectiva de expertos

empleadores.



Explorar la oferta académica de universidades nacionales e internacionales que impartan
estudios de Comunicacion Social en las areas de publicidad y relaciones publicas, y

contrastar con la de la Escuela de Comunicacién Social de la UCV.

Identificar las competencias desarrolladas por los estudiantes de la ECS UCV para un
desempefio éptimo en las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo,
comunicacion corporativa Y afines; y cotejar con la vision de Comunicadores Sociales en

ejercicio.

Conocer la opinion de especialistas sobre las tendencias en publicidad, relaciones
publicas, mercadeo y comunicacion corporativa, a fin de orientar la oferta académica en

estas disciplinas.

Disefiar la propuesta para la readecuacion de la oferta académica del Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV en atencion con las transformaciones
en la comunicacion social y con las exigencias laborales y sociales demandadas a los

profesionales del area.

1.3.- Justificacién

El comunicador social debe ser un profesional que esté a la vanguardia de los nuevos

procesos y modificaciones que atraviesan su profesion. Por ello, es necesario que la formacion
que se brinda a nivel académico en universidades e institutos de educacion superior esté a tono
con las transformaciones que ha sufrido la carrera, al tiempo que dichos contenidos vayan de la

mano tanto de las necesidades de las audiencias como de las demandas del mercado laboral.

La publicidad, las relaciones publicas y afines son areas de la comunicacion social de

gran importancia en la actualidad para el desempefio profesional, razén por la cual se requiere

de planes de estudios que brinden herramientas teoricas y practicas consonas con la forma en que
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se desarrollan estas vertientes. Indiscutiblemente la comunicacién avanza, la tecnologia avanza y

el profesional de la rama debe avanzar en la misma medida.

En otro orden de ideas, el social media y las redes sociales se han convertido en un nuevo
objeto de estudio en comunicacién tal y como plantea Herrero-Curiel (2011). Segun esta autora,
“las redes sociales son un fenomeno nacido de las nuevas tecnologias [...]” y agrega que “estos
canales estan convirtiéndose en la actualidad en los medios de masas por excelencia” (p. 1114,
1118). Hablar de las comunicaciones integradas es hablar de las nuevas tecnologias. Por lo que
no resulta extrafio que el social media y las redes sociales pasen a integrar el lugar que les
corresponde dentro de la preparacion institucional del futuro comunicador social. Los programas
de las academias deben propiciar el abordaje de estos medios de la misma manera que se ha

hecho con la prensa, el cine, laradio y la television.

Sin lugar a dudas, el terreno digital esta a la cabeza de lo que sucede en la comunicacién
hoy en dia. Empresas y medios estan volcados hacia la web y exigen cada vez mas profesionales
que puedan desarrollar capacidades en este espacio. “Los comunicadores deben poseer
habilidades, competencias y destrezas especificas para el medio digital y las que ya estan
definidas, por lo menos hay que replantearlas para adaptarlas a las exigencias de las audiencias

digitales” (Barreto y Castillo, 2011, p. 5).

Precisamente, ese proceso de readecuacion es el que debe sufrir la oferta académica del
Departamento de Publicidad y Relaciones Pablicas de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Central de Venezuela (UCV), en el que se hace necesario actualizar los saberes en
materia de publicidad, comunicacion corporativa, mercadeo y relaciones publicas, areas que se
ejercen hoy a través de comunicaciones integradas y como una fusion de estrategias
comunicativas utilizadas para lograr los objetivos de individuos, marcas, empresas,

corporaciones, entre otros.
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Incluir los conocimientos sobre cdmo estas areas se desarrollan de forma integrada y a
través de la web actualmente en el programa de estudio de la Escuela de Comunicacion Social de
la Universidad Central de Venezuela (UCV) seria una forma de transitar hacia la integralidad que
la profesion requiere y de dar pasos hacia la actualizacion de los contenidos y programas a
propdsito de que la discusion sobre el cambio de pensum de esta escuela ha cobrado fuerza

recientemente.

En términos sociales, la presente investigacion también busca abordar las
transformaciones que a nivel comunicacional sufren los pablicos. Con el internet, las audiencias
se volvieron mucho maés activas y los contenidos de empresas y marcas no son asimilados tan

uniformemente como era en el pasado.

Los publicos tienen otras necesidades y demandan otras respuestas que deben ser
atendidas por los profesionales de la comunicacion social y, en ese sentido, se requiere de
comunicadores cuya preparacion esté en sintonia con la dinamica actual en la que se mueven los
receptores, quienes ahora se agrupan en comunidades. No hay que dejar de lado el gran caracter
democratico que tienen internet y los soportes web —considerados por muchos como medios
idoneos para reducir las desigualdades alrededor del mundo-, y cualquier iniciativa investigativa

que ahonde en el desarrollo de este campo constituye un aporte valioso para los usuarios.

A nivel personal, el tema objeto de estudio resulta de gran interés para los investigadores
puesto que se encuentran inmersos e inmiscuidos en la realidad que sirve de marco a la
investigacion y que les resulta dicotdmica. Por un lado, se esta en presencia de nuevas formas de
comunicacion permeadas por la influencia de lo digital y, por el otro lado, la UCV es participe de
una formacion académica que va en oposicidn con lo que sucede en el campo laboral y en la vida
de los publicos. Ante este escenario que tiene un efecto directo para los investigadores, es crucial
y necesario realizar aportes que coadyuven a encaminar a la Escuela de Comunicacion Social de

la Universidad Central de Venezuela (UCV) hacia el avance epistemologico y formativo.
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1.4.- Alcance

Los alcances de este proyecto se suscriben en su riqueza académica e investigativa. La
propuesta para la readecuacion de la oferta académica del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela (UCV) constituye un estudio preliminar que podria ser utilizado como punto
importante de partida para una posterior investigacion en pro de la renovacion curricular de
dicho departamento y, por consiguiente, del pensum de la carrera de comunicacion social que se

imparte en la méxima casa de estudios del pais.

La proposicion plantea la creacién de asignaturas, talleres y seminarios, sugiere su
denominacién, el nimero de horas académicas, su caracter (obligatorio u optativo), la cantidad
de créditos y una sinopsis programatica. No se adentra en la construccion de los programas de
los mismos puesto que no es la intencion de los investigadores, quienes consideran que este

puede ser tema para otros estudios.

La presente investigacion puede constituir una radiografia sobre lo que sucede con el
desarrollo de areas como las comunicaciones de mercadeo, las comunicaciones corporativas y las
comunicaciones digitales en Venezuela, la manera como los profesionales y empresas lo abordan
y al mismo tiempo cuél es el estado actual de la preparacion profesional que se da en las

universidades del pais, principalmente en la UCV.

Asimismo, se trata de un estudio que puede ser atil como referencia para futuras
investigaciones proyectivas cuyo campo de investigacion o ejecucion sea la ECS UCV. La
presente investigacion también contribuiria con la produccion de conocimiento en cuanto a las
herramientas digitales y su aplicacion en la comunicacion social y mas especificamente en el

ambito de la publicidad, las relaciones publicas, el mercadeo y la comunicacion corporativa.

13



Con este trabajo, se pretende situar la mirada de la comunidad ucevista y universitaria, en
general, sobre la relevancia y la necesidad que tienen los comunicadores sociales de obtener
conocimientos, habilidades, actitudes y valores que vayan en consonancia con la realidad

comunicacional en la que se desenvuelven y con la dindmica laboral a la que se enfrentan.

1.5.- Limitaciones

Como en todo estudio, los investigadores se han encontrado con una serie de elementos
que limitan y condicionan el correcto desarrollo del proyecto. En este sentido, la presente

investigacion esta limitada por:

e La poca disponibilidad de tiempo por parte de los investigadores para la realizacion de la

investigacién debido a compromisos laborales y académicos extracurriculares.

e La escasa bibliografia existente sobre el tema de las comunicaciones integradas.
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

En este capitulo se plasman los soportes tedricos del estudio. Comprende los antecedentes
de la investigacion, bases teoricas, bases institucionales y definicion de términos basicos. Segin
Arias (2006), “el marco teorico o marco referencial es el producto de la revision documental-
bibliografica, y consiste en una recopilacion de ideas, posturas de autores, conceptos y

definiciones, que sirven de base a la investigacion [...]” (p. 106).

2.1.- Antecedentes de la investigacion

Las implicaciones que han traido consigo los nuevos tiempos y las tecnologias de la
informacién y comunicacion a la formacion del comunicador social han sido abordadas por
tedricos y catedraticos en algunas obras. Trabajos de investigacion, tesis de grado, articulos en
revistas especializadas, ensayos criticos y estudios de campo se han adentrado a dilucidar lo qué
sucede con la comunicacién social y sus practicas (Publicidad, Relaciones Publicas, Mercadeo,
Comunicaciéon Corporativa, entre otras), con el profesional y su desempefio en los campos
laborales y con la situacion académica de esta area y del conocimiento en general. Estos estudios
constituyen los principales antecedentes de la presente investigacion, y “reflejan los avances y el
estado actual del conocimiento en un area determinada y sirven de modelo o ejemplo para

futuras investigaciones”. (Arias, 2006, p. 106).

Romero, Romer, Bricefio y Basanta (2007) en su estudio titulado “La oferta académica
de la Universidad Nacional Experimental 'Rafael Maria Baralt' y su relacion con el mercado
laboral del Municipio Baralt” afirman que las instituciones de Educacion Superior deben formar
profesionales pertinentes con las transformaciones de la sociedad (p.49). Recomiendan que para
proponer ofertas en estudios de pregrado en una entidad determinada, se debe tomar en cuenta la

15



realidad de cada region, ya que éstas varian segun los niveles socioecondémicos, los planes de

desarrollo regionales y el mercado laboral de las empresas asentadas en la entidad (p.50).

Estos autores argumentan que las universidades venezolanas tienen la inmensa
responsabilidad de lograr una formacion profesional arménica con las necesidades y exigencias
del mercado de trabajo y deben tener estrecha relacion con el modelo de crecimiento y desarrollo
de la regién y el pais. Es por esto, que la dinamica actual de las profesiones, exige un tratamiento
flexible de este componente curricular, debido a los acelerados cambios cientificos y
tecnoldgicos. Agregan que la formacion profesional debe estar, a la vez orientada por la
pertinencia social y por la profesién en su vision dinamica (p. 54).

Corro (2008) en su trabajo de maestria titulado “El curriculum de la carrera de
Comunicacion Social y su relacion con el area de la Gerencia Comunicacional”, cuyo objetivo
fue analizar el curriculum de la carrera de comunicacion social ofrecida en las universidades
venezolanas para determinar su grado de correspondencia con las exigencias gerenciales que
requiere el mundo laboral y formular una propuesta de un curso de Post Grado en el Area
Gerencial, sostiene que el comunicador social se encuentra ante nuevos retos profesionales
distintos a los que ha conocido en las aulas de clases debido a un desarrollo poco paralelo entre
la teoria y la realidad, la practica (p. 115). Argumenta que los egresados de las escuelas de
Comunicacién Social de las universidades venezolanas no tienen garantia de estar totalmente

capacitados en las nuevas exigencias comunicacionales, locales y globales (p. 3).

El autor afirma que las empresas necesitan profesionales que manejen las técnicas
tradicionales de la profesion periodistica pero al mismo tiempo, desean que este profesional
domine los nuevos avances que en materia de tecnologia de la informacion se estan
implementando (p.116). Corro Wagner (2008) manifiesta que los adelantos tecnoldgicos, la
rapidez con que se genera la informacion y su procesamiento, los bruscos y constantes cambios

sociales, politicos y economicos obligan a pensar en la preparacion de un nuevo profesional de la
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comunicacion que tenga las herramientas y las competencias para afrontar tanto los cambios que
se generan como el estar preparados para un futuro que en estos momentos se muestra incierto.
(p. 117).

Galean, Falcon y Pardau (2008) en su trabajo de grado titulado “Estudio de competencias
en la formacion del Comunicador Social de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Central de Venezuela” plantean la naturaleza de la comunicacion social como una
practica académica que presenta inconsistencias puesto que ha dejado de lado practicas
formativas como las relaciones puablicas, la comunicacion comunitaria, la comunicacion por

redes, entre otras, y su inevitable demanda en los campos laborales (p.237).

Para estos autores, los empleadores de comunicadores sociales valoraron la formacién de
profesionales éticos, responsables y estrategas en sincronia con las nuevas tendencias
tecnoldgicas como algo indispensable (Galean, Falcon y Pardau, 2008, p. 241). Este estudio
revela que existe una poca valoracion del ambito tecnoldgico para los profesionales de la
comunicacion, lo que —segun los autores- representa un divorcio con los intereses del mercado
laboral que requiere el uso de dispositivos tecnoldgicos especializados en la elaboracion de

productos comunicativos (Galean, Falcén y Pardau, 2008, p. 242).

Galeén, Falcén y Pardau (2008) concluyen que el pregrado en comunicaciénsocial de la
UCV no responde a las necesidades sociales y sugieren “una impostergable reforma curricular
que propicie una formacion universitaria que se fundamente sobre una elaboracion tedrica mas

sesuda y que responda a las necesidades que la sociedad reclama de la academia”. (p.243).

Herrero-Curriel (2011) en su articulo titulado “El Periodismo en el Siglo de las Redes
Sociales” expone que las redes sociales han conmocionado los pilares cldsicos en los que se

sustentaban los tradicionales sistemas y modelos de comunicacion mediatica (p. 1116). Segun
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este trabajo, las nuevas tecnologias estdn presentes en todas las practicas comunicativas y
abarcan todos los &mbitos de la comunicacién como el periodismo, la publicidad y las relaciones

publicas.

Esta investigacion devela que los medios de comunicacion llevan a cabo diferentes
estrategias para conseguir tener un lugar en las redes sociales, las cuales se posicionan como un
nuevo modelo de negocio que es necesario explotar, dichas estrategias van desde crear sus
propios perfiles para estar presentes en las multiples plataformas hasta disefiar guias de estilo o
recomendaciones para que se usen de forma diligente los Social Media. (Herrero-Curriel, 2011,
p. 1126).

Barreto y Castillo (2011) en su trabajo de grado titulado “Propuesta para el disefio
curricular de un mapa de competencias profesionales del comunicador social en los entornos
digitales” trazan el perfil que el profesional de la comunicacion debe poseer en consonancia con
el ecosistema web. En palabras de estos autores, “el perfil del comunicador en entornos digitales
requiere de un profesional orientado a las audiencias, dispuesto a establecer conversaciones con
ellas y a ‘charlar' en lenguaje multimedia e hipervinculado. Debe tener un manejo 6ptimo de los
criterios para el uso eficiente de los motores de busqueda y herramientas de monitoreo de
conversaciones en linea. Ademas, debe tener intereses en el uso de las herramientas de la Web

2.0: blogs y otros medios o redes sociales” (p.70)

Este estudio concluye que “se hace deseable en el entorno laboral digital, un comunicador
que maneje dispositivos de audio, video y texto, pero también que maneje y utilice para sus
tareas los lenguajes de programacion, lenguaje HTML, CSS, CMS, que tenga conocimiento de
optimizacion de motores de busqueda en sus siglas en inglés SEO, que sepa utilizar la analitica y
las métricas web, que use la hipertextualidad, el manejo de conversaciones, manejo de

reputacion, redes sociales, pero que también posea la curiosidad para aprender y la habilidad para
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compartir, que sea flexible ya que se enfrenta a modos que estdn en constante cambio y que

posea una alta capacidad para manejar las criticas™ (p.70)

Otras de las competencias que afiade este trabajo de grado son: la gestion del Contenido
Digital, poseer conocimiento de produccion de video, audio y texto e incluso, asi como de
herramientas de edicion de texto, audio y video, programas de gestion de contenidos y
comunidades, entre otras. Asimismo, esta investigacion propone que es necesario incorporar
contenidos relacionados con el ambito digital en los pensum de las escuelas de Comunicacion
Social de las universidades a fin de cubrir las brechas que hay entre lo que se ensefia para ejercer
la profesion en los medios convencionales y lo que se demandan en los medios web. Segun estos
autores, el énfasis debe ser puesto en el aprendizaje en herramientas digitales, en el enfoque
multimedia y en la investigacion en linea, establecer mecanismos de experimentacion y
actualizacion constante en el tema, manejo de proyectos digitales en el aula y pasantias acordes

al aprendizaje en medios digitales (Barreto y Castillo, 2011, p.71).

Trevifio, Barranquero y Zusberro (2012) en su investigacion titulada “Community
Managers: presente y futuro de un perfil profesional emergente en la dimension 2.0. Su
influencia en la rentabilidad reputacional online” analizan la figura del community manager
como el gestor de comunidades virtuales para organizaciones y marcas. Asimismo, sefialan que
en la actualidad, y desde la popularizacién de Internet y las herramientas propias de la Web 2.0,
las empresas no pueden permanecer ajenas a los nuevos modos de comunicacion que favorecen

los entornos digitales.

Segun este ensayo, es dentro de este escenario donde emerge la figura profesional del
community manager, en su labor de posibilitar y dinamizar la conversacion entre la organizacion
y los consumidores, la marca y su publico objetivo o target, algo que forma parte de la

publicidad, las relaciones publicas y la comunicacion corporativa.
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Trevifio, Barranquero y Zusberro (2012) determinan que las actuales obligaciones
profesionales del comunicador estan alojadas en la red y es por ello que las empresas recurren a
un community manager “para manejar, controlar y negociar todo el contenido que vierte la
organizacion a Internet. Se buscan perfiles, por tanto, con conocimiento del social media, ya que
la atencion al cliente se realiza a través de este, pero, sobre todo, con habilidades comunicativas:
al estilo de un relacionista publico tradicional pero con el aditivo de las habilidades tecnoldgicas”
(p. 180).

Barrios y Zambrano (2014) en su articulo titulado “Formaciéon de comunicadores
‘transmedia’ para el publico de la generacion digital” plantean la necesidad de reestructurar el
campo de formacion de los comunicadores sociales-periodistas para actuar en el entorno digital
del mundo de hoy y responder a las necesidades del mercado (p.29). Igualmente, sostienen que
debe hacerse énfasis en el uso de las nuevas tecnologias y como éstas atraviesan el proceso
comunicativo y los medios de comunicacién tradicionales, ya que constituyen herramientas

fundamentales que los comunicadores actuales deben manejar.

Parte de este articulo explica que el comunicador social-periodista basado en la
inmediatez del mercado y las exigencias de las nuevas tecnologias de la informacién
—Internet y multimedia- debe apropiarse de las exigencias de los nuevos medios y conocer,
comparar, analizar y cuestionar las propuestas de contenidos en la red (Barrios y Zambrano,
2014, p. 28). Segun los autores, este acontecimiento implica que el comunicador conozca las
estructuras basicas del lenguaje y la creacion en Internet para generar proyectos interactivos que

estén a la vanguardia de los avances tecnoldgicos y los usos que hacen de estos el publico.

Garcia (2014) en su investigacion titulada “Relaciones Publicas 2.0: la personalizacion de
los mensajes en redes sociales como elemento de fidelizacion” expone que las redes sociales se
estan volviendo una herramienta mas dentro de las camparias publicitarias y, ahora cada vez mas,

estan dandose las campanas de relaciones publicas a través de estas plataformas (p.3). Segun el
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autor, estas transformaciones han implicado para el panorama de la comunicacion que se

desarrollen nuevas formas de comunicacion mas efectiva y eficiente (p. 4).

Este estudio afirma la importancia de replantearse el estado de la comunicacién en redes
sociales y ver hacia donde va esta nueva forma de comunicar con el publico, detenerse a
contemplar con perspectiva si es eficaz y eficiente lo que se hace y cambiar aquello que no
resulte beneficioso o tan beneficioso para los esfuerzos que se destinan a esta parte del programa
de comunicacion de las organizaciones. (Garcia, 2014, p.5). Asimismo, el autor considera que las
redes sociales se han convertido desde hace poco en nuevos canales de comunicacion para las
organizaciones, permitiéndoles participar en la conversaciébn con su publico y que es
trascendental considerar que las redes sociales se integren en las estrategias de comunicacion,
con el mismo rigor que otro medio de comunicacién y dandole la misma importancia y

relevancia (p.105).

Ortega (2015) en su investigacion titulada “La formacion especializada del Community
Manager en el &mbito del estado espafiol: analisis y propuestas” aborda el campo de estudio de
los nuevos perfiles profesionales surgidos de la evolucion de los social media, las redes sociales
en Internet y la incorporacion de las entidades y empresas a la sociedad digital con fines

comerciales y de comunicacion (p. 11).

El estudio concluye que con la expansiébn y la creciente demanda que los
perfiles  profesionales relacionados con el social media experimentaron hace unos afios,
aparecio la percepcién de la existencia de un cierto vacio académico sobre el mismo.
Segun Ortega (2015), pronto centros de formacion y universidades detectaron tal carencia,
lanzandose a disefiar y desarrollar acciones formativas de diversa entidad y duracion, para
responder a tal demanda (p.42). EI autor también sostiene que para planear y conducir con
eficacia ciertas politicas de comunicacion corporativa en las redes sociales, las empresas,

organismos publicos y privados y corporaciones comienzan a requerir la participacion de
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especialistas en comunicacion social digital que ofrezcan contenidos relevantes y gestionen sus

comunidades de seguidores on-line de manera técnica y eficiente (p.196).

Sanchez (2015) en su ensayo titulado “La formacion del comunicador social: el modelo
por competencias de la UCAB”, cuyo objetivo es mostrar los principios conceptuales y
metodoldgicos que orientaron el proceso de disefio del nuevo curriculum de la Escuela de
Comunicacién Social de la Universidad Catolica Andrés Bello, sefiala que este fue un proyecto
producto de un trabajo de investigacion y de reflexion colectivos, en los que estuvieron
involucrados expertos, comunicadores en ejercicio y empleadores, ademas de docentes y
estudiantes (p. 130).

La autora destaca que para el nivel de pregrado, la universidad se fija un objetivo bastante
prudente: la preparacién para un desempefio laboral exitoso. Sostiene que ademas de modificar
sus estructuras, en este nuevo escenario social las universidades tienen que repensar su modelo
educativo y orientarlo hacia el lado del aprendizaje, del estudiante (p.131). El informe concluye
gue un modelo curricular no puede estar disociado del modelo de universidad y de educacion, ya
que las escuelas ni las facultades son entidades aisladas del resto: ellas forman parte de un
sistema y deben ser coherentes con él. Asimismo, evidencia que la formacion de un comunicador
es un proceso gradual, que comienza en el pregrado y no termina ni siquiera en el Gltimo nivel

del postgrado porque siempre sera posible una actualizacién (p. 134).

Silva-Robles (2016) en su articulo titulado “Perfil del Community Manager en las
agencias de publicidad y relaciones publicas de Espafa” sostiene que el Community Manager ha
sido una de las nuevas profesiones méas destacadas durante los primeros afios de vida de la web
2.0. Con el tiempo tanto el puesto profesional como las funciones que ejerce se han consolidado

y normalizado en el panorama de la comunicacién corporativa (p. 237).
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Este ensayo también pone de manifiesto la necesidad de formar especificamente a los
Community Managers y como es que las escuelas con estudios de comunicacion deben abordar
cudl es la mejor formula para resolver esta demanda del mercado laboral. La autora concluye que
“el sector TIC-tecnologias de la informacion y de la comunicacion—es en la actualidad una de las
areas con mejores opciones de trabajo”. (Silva Robles, 2016, p.237). Anade que la llegada de las
redes sociales ha propiciado la creacion de nuevos puestos que amplia la demanda de
trabajadores especializados por parte de las empresas y que el hecho de contar con profesionales
formados en competencias digitales es una necesidad para ellas.

Rubio (2016) en su trabajo de maestria titulado “Formacién del comunicador de cinco
universidades peruanas y su incidencia en el perfil del egresado y su acceso a campos laborales”,
afirma que el comunicador es visto como técnico en vez que como profesional, lo que a larga se
traduce en una dificultad que debe sortear el egresado al momento de competir por un puesto
laboral (p.12).

La autora explica el proceso formativo que ha tenido el profesional de la comunicacién en
América Latina y destaca que son dos, principalmente, los modelos pedagdgicos que han sido
empleados en la formacién de comunicadores a lo largo de su historia: el tecnicista y el
humanista (p.19). Igualmente sefiala que son cuatro las ideologias profesionales
predominantes en las escuelas de comunicacion: a) Profesional-ejecutivo que busca el
ascenso social, b) Docente e investigador, ¢c) Promotor de actividades que alienten la
participacion en el sector publico y organizaciones comunitarias, y d) Creativo que trabaja en el

sector publico o privado de manera autbnoma (p.21).

El trabajo concluye que la academia deberia reflexionar sobre qué tipo de profesionales
se estan formando, para qué y qué consecuencias acarrea, y recomienda que los planes de
estudio deban converger en seis niveles del conocimiento o ejes de formacion que funcionan

como un engranaje: humanistico, complementario, tedrico, metodologico, aplicado y préactico, de
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los cuales los ejes nodales son el Teorico y Metodologico. De este modo, la comunicacion es

concebida como campo simultdneamente profesional y académico (p.181).

2.2.- Bases Teobricas

En palabras de Arias (2006), “las bases tedricas implican un desarrollo amplio de los
conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o
explicar el problema planteado” (p. 107). Realizar la propuesta para la readecuacion de la oferta
académica del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de
Comunicaciéon Social de la Universidad Central de Venezuela (UCV) requiere un sustento
tedrico en cuya estructura se desarrollen una serie de topicos que estén relacionados con el

objeto de estudio y su naturaleza, segun diversos autores.

2.2.1.- Comunicacion Social

La Comunicacion Social es un campo de caracter complejo y diverso. Intriago y Quevedo

(2016) explican que:

Por comunicacion social se hace referencia normalmente al contenido que brindan los
medios de comunicacién como diarios, radios, television e Internet para crear la opinién
publica. Pues la comunicacién como proceso siempre ha tenido un contenido social entre los
seres humanos. La ciencia que se encarga de su estudio se centra en los modos sociales de
interrelacion y los modos de construccidn, transmision y percepcién de la informacién como
objeto cultural, con sus reglas y cddigos propios de la interaccién y la retroalimentacién

(p.45).

Esta area ha sido investigada y analizada ampliamente dada la relevancia que reviste en
infinidad de escenarios. Sin embargo, segiin Rizo (2012) “la comunicacion no s6lo se investiga y
se analiza, también se ensefia, se aprende y se ejerce como profesion. He aqui, entonces, la
naturaleza tripartita de la comunicacién: como campo cientifico académico, como campo

educativo y como campo profesional” (p. 27). La comunicacion como campo académico
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adquiere gran trascendencia en el mundo de hoy debido a los cambios que en los espacios

cientifico y profesional se han dado sobre esta materia.

Fuentes Navarro (1997) conceptualiza el campo académico de la comunicaciéon como “el
conjunto de instituciones en que se estudia la comunicacion a nivel superior” (citado en Olivera,
2014, p. 5), incluye en él la teoria, la investigacion, la formacion universitaria y la profesion, y
centra el concepto en las practicas que realizan actores con el fin de impulsar, estructuras de

conocimiento y pautas de intervencion sobre la comunicacion social.

Ahora bien, la Comunicacion Social abarca una serie de practicas o ramas que reafirman
su naturaleza heterogénea e intricada. El periodismo, la publicidad, las relaciones publicas, el
mercadeo, la comunicacion corporativa, entre otras; son s6lo algunas de estas vertientes de la
comunicacion que se desarrollan a traveés de los distintos medios masivos y que cumplen fines

sociales, estratégicos o mercadologicos.

Otero (2008) sefiala que “hoy dia la comunicacidon, como proceso de relacion humana,
estd inmersa en todos los contextos de la vida personal y publica de los individuos, conformando
parte del accionar de éstos dentro de sus diferentes &mbitos de labor profesional” (p. 23). Es por
ello que el abordaje de cada una de sus vertientes es trascendental para precisar como se ha
desarrollado la comunicacion a través del tiempo y para determinar hacia donde esta orientada.

La comunicacién social como disciplina proporciona una serie de areas que actualmente
son utilizadas por empresas, individuos y marcas para lograr sus objetivos con las audiencias.
Esta demas decir que estas practicas han evolucionado en el tiempo conforme han avanzado las
sociedades y de acuerdo a como han cambiado los medios de comunicacién, principales
vehiculos para poner en marcha la publicidad, las relaciones publicas, la comunicacién

corporativa, el marketing, entre otras vertientes comunicacionales.
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En el mundo de las corporaciones, por ejemplo, diversas practicas de la comunicacién
han sido adoptadas para la consecucion de propésitos y fines entre los publicos. Las empresas y
marcas se valen de las comunicaciones de mercadeo y de las comunicaciones corporativas para

posicionar sus servicios y productos y para establecer vinculos con sus audiencias.

En el &mbito educativo, generalmente estas areas son abordadas en el proceso de
formacion de comunicadores sociales por la trascendencia que revisten para el ejercicio
profesional de los mismos. La publicidad y las relaciones publicas constituyen especializaciones
comunes de la carrera de comunicacion social y son la base de infinidad de catedras, seminarios
y talleres en centros de educacion superior a nivel mundial. En la mayoria de las instituciones
educativas universitarias existen departamentos académicos de estas disciplinas, los cuales

aglutinan diferentes asignaturas y areas afines.

2.2.3.- Comunicaciones de Mercadeo

Las comunicaciones son un activo fundamental para toda compafiia que busque un lugar
privilegiado en los mercados y en la mente de los publicos. Segin Van Riel (2000), la
comunicacion de mercadeo es, junto con la comunicacién de direccién y la comunicacion
organizativa, una de las tres formas de comunicacion que existen dentro de las empresas (citado
en Bricefio, Mejias y Godoy, 2010, p. 100).

Segun Kaotler y Keller (2006), las comunicaciones de mercadeo “son el medio por el cual
una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o indirectamente, sus productos y
marcas al gran publico” (p. 536). Estos autores afiaden que estas comunicaciones “desempefian
numerosas funciones para los consumidores, quienes, a partir de ellas, reciben informacion de la

empresa sobre como y por qué se emplea un producto, quiénes lo utilizan, donde y cudndo”.
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Las comunicaciones de mercadeo tienen un fin comercial. Cardozo (2007) sefiala que
“para producir el conocimiento deseado por las organizaciones entre sus diferentes sectores de
interés, éstas se valen de un conjunto de medios o instrumentos de comunicacion de
mercadotecnia, denominada mezcla promocional o mezcla de comunicaciones de marketing” (p.
199).

En palabras de Bricefo, Mejias y Godoy (2010) la comunicaciéon de mercadeo “se usa
como término general para cubrir la publicidad, las promociones de ventas, el marketing directo,
el patrocinio, las ventas personales, y otros elementos de comunicacion del mix. Ademas
contiene, principalmente, aquellas formas de comunicacion que apoyan las ventas de bienes o
de servicios”. (p. 101). Es por ello que se afirma que la comunicacion de mercadeo es una
comunicacion comercial, la cual para Capriotti (2009) “es toda la comunicacion que la
organizacion realiza para llegar a los consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como a

aquellos que influyen en el proceso de eleccion y/o compra [...]7, (p.42).

Kotler y Armstrong (2012) afirman que entre las principales herramientas de la mezcla
promocional o mezcla de comunicaciones de mercadeo se encuentra las ventas personales, la
promocion de ventas, la publicidad y las relaciones publicas, ademas del mercadeo propiamente
dicho. Sobre las ventas personales, estos autores sostienen que “consisten en interacciones
interpersonales con los clientes actuales y potenciales, con el objetivo de realizar ventas y

mantener relaciones con ellos”.

A propésito de la promocion de ventas, afiaden que “implica el uso de incentivos a corto
plazo para fomentar las compras de los clientes, el apoyo a los distribuidores y las actividades de
la fuerza de ventas” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 464). En cuanto a otras herramientas como la
publicidad, las relaciones publicas, el mercadeo -y a efectos de esta investigacion- se

profundizara mas al respecto.
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2.2.2.1.- Publicidad

La publicidad es quizés una de las practicas de la comunicacion social mas antiguas y
utilizadas por las companias. Méndiz (2014) sostiene que:

La mayoria de los autores situan los origenes “ancestrales” de la publicidad en las
culturas clasicas (Grecia y Roma) o en otras civilizaciones anteriores en las que florece la
cultura y el comercio (Israel, Egipto). Sin embargo, bastantes coinciden en sefialar que
esas primeras manifestaciones no son sino “antecedentes” (o ni siquiera eso) de la
historia de la publicidad, que comienza con el advenimiento de la imprenta y la prensa
periddica (siglos XVI-XVII), o, de forma definitiva, con la Revolucion Industrial (siglo
XIX) (p. 205).

La préactica publicitaria esta presente en la vida de las sociedades desde los origenes del hombre.
No obstante, era una disciplina muy incipiente y distinta a la que conocemos hoy. Kotler y Armstrong

(2012) expresan que:

Arquedlogos que trabajan en los paises de la cuenca del mar Mediterraneo han
encontrado letreros que anunciaban diversos eventos y ofertas. Los romanos pintaban las
paredes para anunciar las peleas de los gladiadores, y los fenicios pintaban imagenes para
promover sus mercancias en piedras grandes y a lo largo de las rutas de los desfiles.
Durante la era de oro en Grecia, los pregoneros anunciaban la venta de ganado, de
articulos artesanales e incluso de cosméticos (p.436)

En la época moderna la cuestion cambié sustancialmente. Segun Vilches (2012), “la publicidad
moderna surgié con el nacimiento de las agencias de publicidad en el siglo XIX” (p.2). Estas
agencias las fundaron vendedores y agentes que trabajaban para los medios de comunicacion y
recibian una comision por vender espacio publicitario a las compafiias. Con el paso del tiempo,
los vendedores empezaron a ayudar a los clientes a preparar sus anuncios. A la larga, fundaron
agencias y llegaron a estar mas cerca de los anunciantes que de los medios de comunicacion
(Kotler y Armstrong, 2012, p. 452).
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Vilches (2012) agrega que “hubo dos grandes acontecimientos historicos que asentaron
las bases para el desarrollo de la publicidad: la Revolucion Industrial (en especial la segunda
entre 1880 y 1914) que sienta las bases econémicas y la Revolucion Francesa (1789) que sienta

las bases ideologicas, sociales y politicas” (p.2)

La Revolucion Industrial abond el terreno para que la publicidad se desarrollase. La
dinamica mercantil generada por el capitalismo impulso las condiciones para que las empresas se
preocuparan en las ventas de sus productos, los cuales ya contaban con marcas hacia finales del
siglo XIX. “La publicidad naci6 para promover de manera masiva los bienes que necesitaban una

estimulacion de la demanda” (Osio, 2008, p.46).

Segun Médiz (2014), la historia de la publicidad abarca tres etapas: a) Origenes (mundo antiguo y
Edad Media), b) Expansion (con la imprenta: siglos XVI-XVII) y ¢) Consolidacion (siglos XIX-XX) (p.
205), lo que demuestra que la publicidad ha tenido una interesante evolucion que se aceler6 con la
aparicion y el fortalecimiento del capitalismo como sistema econémico y que continda en la actualidad.

Sin embargo, la publicidad no es s6lo una disciplina con caracter mercantil.

Vilches (2012) senala que “la forma de construir el mensaje publicitario ha ido
evolucionando a la par de los cambios sociales, politicos, econémicos, tecnolégico-productivos y
tecnoldgico-comunicativos” (p.2). En el siglo XX es cuando se observan con mayor claridad esta

evolucion. Osio (2008) explica que:

Después de la Segunda Guerra Mundial las cosas nuevamente empezaron a cambiar;
hacia los afios cincuenta la economia habia mejorado y, con ella, la cultura de consumo.
Fue entonces cuando aparecio lo que podriamos llamar la etapa de la investigacion,
durante la cual se investigaba tanto acerca del fondo como de la forma de presentar los
productos publicitarios, y no solo se investigaba a los actores de la publicidad, sino sobre
todo a los ciudadanos convertidos en consumidores. Fue en esta etapa cuando ocurrio el
Ilamado boom de la publicidad, con la aparicion de sobresalientes publicistas como Leo
Burnett, David Ogilvy y William Bernbach (p.48).
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Luego de 1945, la publicidad comenzo a interesarse no sélo en como comercializar los
productos sino también de como hacer para volverlos mas atractivos frente a los publicos, los

cuales empezaron a ser el centro de numerosos estudios. Vilches (2012) afirma que:

En los afios 70 a la publicidad le bastaba con describir la utilidad del producto para ser
efectiva. Los 80 destacaron como afios de grandes inversiones y producciones publicitarias.
A partir de los noventa, comenzaron a surgir serias dificultades para garantizar la eficacia
del mensaje (p.2)

En la actualidad, la comunicacion publicitaria se desarrolla en el universo conocido como
internet, lo que ha supuesto un sin nimero de transformaciones pero sobre este tema se ahondard mas
adelante. Por ahora, resulta mas pertinente acercarse a lo qué significa la publicidad, aunque definir esta

disciplina significa adentrarse en un territorio explorado por diversos autores.

O’Guinn, Allen y Semenik (1999) comentan que “la publicidad es un complejo proceso
de comunicacion, al mismo tiempo que un proceso de negocio” (citado en Osio, 2008, p. 45). La

publicidad es una forma de comunicacién con matices mercantiles.

Bassat (2001) indica que “la publicidad es el arte de convencer consumidores” (p.20). Se
trata de un acto de comunicacion que esté dirigido a los destinatarios, quienes esperan tres cosas

béasicas de la misma informacion, entretenimiento y confianza (p. 22).

Figueroa (2011) senala que “la publicidad es una manera de informar al publico sobre un
producto o servicio a traves de los medios de comunicacion con el objetivo de motivar al pablico
hacia una accion de consumo” (p.30). El objetivo fundamental es posicionar una marca o un

servicio y a la postre impulsar su venta.
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Kotler y Armstrong (2012) expresan gque “la publicidad implica comunicar la proposicion
de valor de la compafia o de la marca al utilizar medios pagados para informar, persuadir y
formar recuerdos en los clientes” (p.434). Estos autores sostienen que “aunque las compaiiias de
negocios son los principales usuarios de la publicidad, también la emplea un amplio rango de
organizaciones sin fines de lucro, profesionistas y agencias sociales que anuncian sus causas a

diversos publicos meta” (p.436).

Cruz (2014) afirma que “la publicidad es un tipo de comunicacion persuasiva, que se
constituye en un elemento del mercadeo de productos y servicios, emitida por un anunciante a
través de un soporte o medio y dirigida a un publico objetivo” (p.4). La autora agrega que “dicha

comunicacion es pagada y puede anunciar productos, servicios, ideas y organizaciones” (p.5).

Con base a lo expresado por los distintos autores, la publicidad puede ser definida como
una forma de comunicacion que se vale de diversas estrategias y medios de difusién para
persuadir y convencer a las audiencias sobre los beneficios y potencialidades de empresas,
organismos, marcas, productos, servicios y hasta personalidades, con la finalidad de crear
actitudes y comportamientos favorables hacia los mismos y generar —de darse el caso- la
compra.

2.2.2.2.- Relaciones Publicas

Las relaciones publicas agrupan infinidad de estrategias comunicacionales de las cuales las
empresas, instituciones y hasta individuos se valen para crear, mantener o estrechar los vinculos

con sus publicos. Al respecto, Otero (2008) manifiesta que:

Las relaciones publicas constituyen es el esfuerzo sostenido y planificado para establecer y
mantener la buena voluntad y la comprension entre una organizacion y su publico; intenta
conseguir un consenso a traves del didlogo y siempre existe una identificacion clara de la
fuente del mensaje o actividad (p. 31).
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Rivero Hernandez (2017) explica que:

Segun los criterios mas actuales, las Relaciones Publicas se definen como la administracién
integral del proceso de comunicacién de las organizaciones, publicas o privadas, con o sin
fines de lucro. Entendiéndose como administracion integral del proceso de comunicacion a
la determinacion de objetivos, la fijacién de politicas, la elaboracion de estrategias, el
planeamiento, la programacion, la evaluacion y, eventualmente, la ejecucion de todas las
actividades comunicacionales que realiza una organizacion, destinadas a coadyuvar al
eficiente cumplimiento de su mision, vision y objetivos (p.164).

Para Cutlip, Center y Broom (2001) las relaciones publicas constituyen “una funcion
directiva que establece y mantiene relaciones mutuamente satisfactorias entre una organizacion y

sus publicos de las que depende su éxito o fracaso” (citado en Castillo, 2010, p. 22).

Grunig y Hunt (2003) definen las relaciones publicas como “la direccion y gestion de la

comunicacion entre una organizacion y sus publicos” (citado en Fajardo y Nivia, 2016, p. 24).

Kotler y Armstrong (2012) conceptualizan las relaciones publicas como el
“establecimiento de buenas relaciones con los diversos publicos de una compafiia mediante la
obtencion de publicidad favorable, la creacién de una buena imagen corporativa y el manejo o

bloqueo de rumores, relatos o sucesos desfavorables™ (p. 408).

La Sociedad de Relaciones Publicas de América sefiala que “las relaciones ptblicas son un
proceso estratégico de comunicacion que construye relaciones mutuamente beneficiosas entre las

organizaciones y sus publicos” (PRSA, 2012).

A partir de estas definiciones, las relaciones pablicas pueden conceptualizarse como: el
conjunto de acciones y herramientas comunicativas utilizadas por una persona, grupo u

organizacion encaminadas a estrechar sus nexos con el puablico y con la finalidad de crear y
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consolidar una buena imagen en la audiencia. En definitiva, se busca generar una matriz de

opinion positiva sobre el individuo o la institucion en la sociedad o en los potenciales clientes.

Las relaciones publicas constituyen una practica que persigue objetivos variados. Fajardo y
Nivia (2016) argumentan que entre los principales fines de esta vertiente comunicacional, estan:
la consolidacion y proyeccion de la imagen de la organizacién, generar opinion publica, la
comunicacion de doble via con los sectores involucrados, publicidad institucional de la empresa,
servir de apoyo al area de comercializacion, promover y hacer conocer aspectos determinados de
la empresa, difusion a nivel de prensa, a nivel ceremonial y protocolar, atraer buen personal y
reducir el riesgo de la desercion de los trabajadores, prevenir conflictos y malas interpretaciones,

y fomentar la responsabilidad social (p. 36, 37).

Para ello, hace uso de determinados recursos, métodos y herramientas. Kotler y Armstrong
(2012) manifiestan que:

Una de las principales son las noticias acerca de la compafiia y de sus productos o personal.

Los discursos que generan publicidad y contribuyen a la imagen de la compafiia. Otra

herramienta comun son los eventos especiales, que van desde conferencias de prensa,

grandes inauguraciones, presentaciones multimedia o programas educativos disefiados para
alcanzar e interesar a los publicos meta (p.456).

Estos autores afiaden que los materiales escritos, como informes anuales, folletos, articulos,
boletines informativos y revistas de la compafiia también son recursos por los que se opta.
Igualmente, los materiales audiovisuales, como presentaciones con diapositivas y sonido, DVD y
videos en linea, y los materiales de identidad corporativa, como los logotipos, la papeleria, los

letreros, las tarjetas de presentacion, entre otros (p. 456).

En cuanto a la evolucion histérica de las relaciones publicas, Sadi y Méndez (2015)
destacan que “recién en la década de 1970 este campo disciplinar logra tomar cierta autonomia
analitica propia respecto de las propuestas tedricas comunicacionales mas generales, que desde la

segunda década del siglo XX eran asociadas con la misma como el periodismo (tinte

33



informativo) y la publicidad (tinte comercial)” (p. 49). Es desde esta época cuando las relaciones
publicas toman cuerpo dentro de la comunicacion de corte institucional. Ivy Lee es considerado
el padre de las Relaciones Publicas, y Edward Bernays fue el primer profesor universitario y el

autor del primer libro sobre la materia.

Castillo (2010) establece cinco etapas fundamentales en la evolucion de esta disciplina:

a) Desde finales del S. XIX a 1914, con algunos ejemplos primigenios de acciones de
relaciones publicas que iban configurando su deber ser.

b) De 1914 a 1918 fuertemente impregnada con las técnicas de propaganda, que se aplicaron
en la | Guerra Mundial y sobre todo, en los Estados Unidos con la gran estrategia de
comunicacién para convencer a su poblacion de que era necesario entrar en la guerra.

c) De 1919 a 1929 que arrastra las consecuencias de los excesos del periodo anterior y se
produce una cierta aversion a la potencialidad de la comunicacion, pero al mismo tiempo,
las relaciones publicas comienzan a insertarse como disciplina universitaria y tiene lugar el
primer libro de relaciones publicas.

d) De 1929 hasta 1945 en la que se potencia la actividad de las relaciones publicas dirigidas
a las grandes masas, debido a la época de crisis econémica de 1929 y el esfuerzo
comunicativo -entre otros- que supuso la Il Guerra Mundial.

e) A partir de 1945 y hasta nuestros dias. En este apartado podria citarse la década de los 50
en la que se universalizan, al menos en la zona denominada “area occidental”, debido
principalmente a la extraordinaria influencia norteamericana en los campos politico, social,
econémico [...]” (p.69, 70).

El desarrollo de las relaciones publicas en afios recientes ha sido interesante. La disciplina
ha ocupado un espacio clave en las preocupaciones de empresas e individuos y en otros

escenarios. Punin (2012) asevera que:

Las relaciones publicas han evolucionado de manera especial en estas Gltimas décadas,
hasta consolidarse como parte de la direccion estratégica de la comunicacion en diversos
ambitos, pero de manera especial en el empresarial. En el ambiente universitario ha sido
estudiada como otra area de la comunicacién y en otros casos como una vertiente de orden
empresarial/administrativo (p. 222).

La disciplina ha crecido considerablemente en los tiempos recientes, especialmente por la

influencia que ha tenido sobre la misma la irrupcién de internet y las nuevas tecnologias.
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2.2.2.3.- Mercadeo

El mercadeo o marketing es una de las practicas que esta intimamente vinculada con la
publicidad y las relaciones publicas para la consecucion de los principales fines que persiguen
organizaciones y marcas. Kotler y Armstrong (2012) ofrecen varias definiciones de Marketing,

se considera la siguiente como la mas idénea:

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e intercambiando valor con
otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto,
definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus
clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos (p.5).

El mercadeo es una de las areas mas explotadas por las corporaciones por la cantidad de
beneficios que de parte de los potenciales clientes le reporta. Una de sus caracteristicas
fundamentales es que plantea una relacion de intercambio entre grupos. Otero (2008) asegura

que:

El mercadeo, también conocido como marketing o mercadotecnia, es considerado como la
ciencia del intercambio que tiene lugar con el objetivo de garantizar canjes satisfactorios
entre las partes involucradas (empresas-miembros de la sociedad). Esta actividad incluye la
produccién y generacién de nuevos productos, asi como el funcionamiento del aparato
administrativo y contable de la organizacién. También se ha estipulado que el mercadeo
constituye el factor que enlaza la actividad interna de la empresa con el ambiente externo
donde ésta efectla sus operaciones, explorando las necesidades y demandas existentes, los
cambios en los habitos de consumo de los clientes y las acciones de los competidores y
proveedores (p. 24).

El marketing como proceso involucra cuatro herramientas fundamentales que utilizan las
compafiias para garantizar el éxito de su aplicabilidad. Son las llamadas cuatro “P”: producto,
precio, plaza y promocién, las cuales constituyen la mezcla de marketing de la empresa. Kotler y

Armstrong (2012) explican que:

Para entregar su propuesta de valor, la empresa primero debe crear una oferta que satisfaga
una necesidad (producto). Debe decidir cuanto cobrard por la oferta (precio) y como la
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pondréa a disposicién de los consumidores meta (plaza). Finalmente, debe comunicarles a los
clientes meta la oferta y persuadirlos de sus méritos (promocion) (p. 12).

La mezcla de marketing es una tactica fundamental para que las organizaciones cumplan
sus objetivos en las audiencias. Se puede decir que “el Mix de Marketing es un conjunto de
herramientas o variables que son controlables y se combinan para conseguir un resultado
determinado en un mercado objetivo, por ejemplo generar ventas, influir positivamente en la

demanda, entre otros aspectos mas” (Guevara y Mata, 2015, p. 43).

Aunque a simple vista la naturaleza del mercadeo pareciera estar arraigada en el ambito
mercantil y comercial, “en afios recientes, el marketing también se ha convertido en parte
fundamental de las estrategias de muchas organizaciones sin fines de lucro, como universidades,
hospitales, museos, zooldgicos, orquestas sinfonicas e incluso iglesias” (Kotler y Armstrong,
2012, p.28).

La realidad es que el marketing no empresarial ha tenido gran desarrollo. “Los
consumidores de hoy esperan que las empresas entreguen valor en una forma social y
ambientalmente responsable” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 28). Varias instituciones
gubernamentales utilizan el mercadeo para realizar campafias y fomentar conductas respetuosas
con la ecologia y el ambiente o educar consciencia sobre algunos vicios como la drogadiccion.
Segln Rivera (2015) “se distinguen hasta cuatro tipos de marketing no empresarial: Marketing
de Instituciones no lucrativas, Marketing social, Marketing publico y Marketing politico” (p.

105).

e Marketing de Instituciones no lucrativas

Para Rivera (2015), el Marketing de Instituciones no lucrativas es una modalidad que se
aplica a aquellas instituciones de caracter privado que no buscan un beneficio economico y
realizan actividades de intercambio de bienes, servicios e ideas aplicando los principios de
marketing en desarrollo de sus actividades. Esta vertiente la desarrollan instituciones como,

Organizaciones no gubernamentales (ONG), Fundaciones, hospitales, etc. (p. 105).
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e Marketing Social

El Marketing Social es un conjunto de actividades de mercadeo que realiza una empresa,
encaminadas en desarrollar programas de bienestar social que modifiquen patrones,
comportamientos o condiciones de vida de las personas, cabe resaltar que estas actividades son
sin fines de lucro (Canjura, Castro y Mejia, 2016, p.33). Segin Kotler y Armstrong (2012) se
trata de un “marketing responsable a nivel social y ambiental, que cubra las necesidades actuales
de los consumidores y de los negocios, pero que al mismo tiempo conserve o mejore la

capacidad de las generaciones futuras para cubrir sus necesidades” (p. 11).

e Marketing Publico

Segun Rivera (2015), el marketing publico hace parte del marketing de las instituciones
no lucrativas, pero con proyeccion en el ambito de las entidades publicas, concretamente los
servicios publicos prestados por la Administracion del Estado. No obstante, este tipo de
marketing no abarca las actividades realizadas por las empresas de propiedad publica que
compiten con el sector privado y persiguen la obtencion de beneficios econémicos (p. 108).

e Marketing Politico

El marketing politico tiene la funcién de mediar entre el politico y el votante
acercandole un discurso politico atrayente. Este tipo de marketing es utilizado para definir los
objetivos y programas politicos e influenciar el comportamiento de los ciudadanos, sobre todo si
se esta en un periodo electoral. Ademas, busca optimizar los recursos e ideas de un partido para
constituir una estrategia efectiva, que sea capaz de ser coherente entre las ideas del partido y las

expectativas de la gente (Garcia, 2015, p. 1).
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2.2.3.- Comunicaciones Corporativas

La comunicacién corporativa, empresarial u organizacional es otra de las formas de
comunicacion utilizada por las empresas. Sobre el origen de esta disciplina, Palacios (2015)
manifiesta que “como area académica, la comunicacion organizacional surgié en Norte América
hacia finales de 1930 y comienzos de 1940; esta serie de estudios se inicié en 1937 con el
articulo titulado ‘Speech and Human Relations’ publicado en “The Speaker” por Charles
Redding” (p. 33). Aunque Redding es considerado como el padre de la comunicacion
corporativa, fue Lee Thayer, quien publico el primer libro sobre esta materia titulado

Administrative Communication en 1961 (Palacios, 2015, p. 34).

Aparicio y De Luis (2010) sostienen que “la comunicacion corporativa es el proceso de
informacion y comunicacion de las empresas en las diversas areas y con objetivos particulares

disefiados para transmitir una imagen estratégica a sus publicos objetivos” (p.235).

Sobre la conceptualizacion de esta disciplina, Capriotti (2009) manifiesta que “ha existido
una pugna entre la vision 'profesionalista’ y el enfoque ‘academicista’, lo cual ha generado que, a
través del tiempo, se hayan ido consolidando dos formas, proximas pero diferentes, de concebir
la comunicacién en las organizaciones” (p. 38). Segun este autor, en la vision “profesionalista”
se enfoca la comunicacion como actividad profesional (la gestion de las actividades a desarrollar
y los medios para hacerlo). Por su parte, el enfoque méas académico, proveniente principalmente
desde el ambito universitario, incide en la idea de disciplina cientifica (la comunicacién como
una funcidn transversal y fronteriza en las organizaciones). La comunicacion corporativa como
vertiente comunicacional tiene la particularidad de que va dirigida tanto a publicos externos

como internos de las corporaciones. Castro (2007) expresa que:

Las organizaciones, por su parte, tienen para la Comunicacion Corporativa una doble
perspectiva: la interna y la externa, como es de sobra conocido. La primera plantea todo lo
relativo a la conexién requerida entre los miembros de una determinada estructura para
acometer unas metas comunes y la segunda se refiere a la vinculacion de la organizacion
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con el entorno en el que desarrolla sus actividades, con el fin de alcanzar a un determinado
nivel de rentabilidad econémica y social (p. 9).

Las organizaciones no solo deben transmitir una imagen adecuada hacia el exterior sino
también hacia el interior, puesto que sus trabajadores constituyen publicos en si mismos. Punin
(2012) sefiala que:

La comunicacion organizacional y el profesional dedicado a esta rama es el responsable dela
cultura organizativa y el ambiente saludable de la empresa/organizacion en general, y como
tal tiene el compromiso de disefiar e implementar estrategias y planes integrales de
comunicacién, que aporten al crecimiento de toda la entidad (p. 229).

La comunicacion empresarial es una vertiente bastante amplia, ya que desde alli se
coordinan todas las acciones y estrategias comunicacionales de la empresa para con sus
diferentes audiencias. Capriotti (2009) plantea que se trata de una comunicacién de tipo

institucional y al respecto apunta que:

La Comunicacion Institucional se refiere a toda la comunicacién en la cual la organizacion
se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre ella y habla como
un miembro de la sociedad. Esta comunicacidn de caracter institucional realizada por una
organizacion tiene el objetivo de establecer lazos de comunicacion con los diferentes
publicos con los que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales, sino mas bien con
la intencion de generar una credibilidad y confianza en los publicos, logrando la aceptacion
de la organizacion a nivel social (p. 42).

Es evidente que la comunicacién corporativa tiene gran transcendencia para las
organizaciones y la imagen que quieren transmitir a sus audiencias. Segin Sierra (2016), “la
comunicacion corporativa contribuye a la construccion, mantenimiento y proteccién de la
reputacion de una compafiia ya que la sostenibilidad y el éxito de la misma dependen de como
sea vista por sus principales actores” (p.11). Esta autora afiade que esta disciplina “la utilizan
todas las organizaciones, de todos los tamafos y que operan en diferentes sectores y sociedades,
cuando necesitan emitir mensajes para transmitir ideas, conceptos o decisiones a un conjunto de

receptores” (p. 15).
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Por ello, el profesional encargado de esta area debe tener una gran preparacion puesto que

ejercera un rol clave. Aparicio y De Luis (2010) indican que:

El Comunicador corporativo seré por tanto el protagonista a la hora de crear, moldear y dar
sentido a la identidad de la empresa y facilitard la comunicacién entre otras empresas que
lleguen a ser captadas por €l o por cualquier otro compaiiero (...). En este sentido, disefiara
la imagen que todos los miembros de la empresa transmitirdn en un futuro —inclusive a si
mismos- con su comportamiento, su cultura corporativa y con el sentido de la comunicacion
gue posean (p.239, 240).

La identidad de la empresa o identidad corporativa no es otra cosa que “el conjunto de
caracteristicas esenciales con las que una organizacion se identifica y diferencia a si mismay que
le dan especificidad, estabilidad y coherencia” (Sierra, 2016, p.28). Otro de los conceptos claves
asociados con la comunicacion corporativa es el de reputacion corporativa que, en definitiva,
viene a ser la buena imagen que posee una empresa frente a sus publicos. Para Bonilla (2009) “la
creacion y mantenimiento de la misma es un proceso permanente que se basa en el bien hacer y
el bien decir de las empresas en su cotidiana interaccion con empleados, accionistas, clientes,

proveedores, autoridades gubernamentales, vecinos, la comunidad, etc.” (145).

2.2.4.- Comunicaciones Digitales

El mundo ha sido testigo de como el proceso comunicacional actualmente se da en el
terreno web a través de Internet. Hoy se habla de comunicacion digital, variante del proceso
comunicativo que tiene diversas caracteristicas. Segun Sanchez (2006), “en lineas generales, la
comunicacion digital puede entenderse como el proceso de produccidn, circulacion y puesta en
juego de sentidos, mediante el uso de las tecnologias de la informacion y comunicacion, TIC,
con base en el codigo binario: bit” (p.4). Se trata del hecho de que la tecnologia media el proceso
comunicativo. Sobre el significado de Comunicacion Digital, Félix (2014) afiade que:

La comunicacidn digital es la expresién comunicacional derivada del internet -Web 2.0- o
que la utiliza como una plataforma para la accion. Esta directamente conectada a la Internet

y a las redes sociales y trata un nuevo concepto de comunicacion basado en la interaccion
(p.206).
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Como puede apreciarse, la Comunicacion Digital abarca desde la construccion de los
mensajes hasta su decodificacion y utiliza en esos procesos las nuevas tecnologias. Hay,
ademas, una ruptura con las formas tradicionales de comunicar, particularmente con la ecuacion

emisor-mensaje-receptor. Al respecto, Arango-Forero (2013) sefiala que:

En la comunicacion digital de hoy, los acuerdos no se dan necesaria y exclusivamente sobre
la base de mensajes masivos; por el contrario, el emisor se convierte simultineamente en
receptor y el consumidor es a la vez productor de nuevos mensajes que, en virtud de las
posibilidades tecnoldgicas, son distribuidos, compartidos o rechazados, reformados y
vueltos a transmitir (p. 688).

Evidentemente, la comunicacién ha cambiado, asi como muchas de sus practicas. Algo
que ha involucrado tanto a emisores y receptores como a los mensajes. Con el advenimiento de
lo digital, los participantes en el proceso comunicacional pasaron a ser tanto productores y
consumidores de contenidos y a tener la capacidad de dar retroalimentacion. Al respecto, Lopez

(citado por Ortega, 2015) sefiala que:

Una de las caracteristicas principales de la comunicacion digital es la interactividad
entre el puablico y la informacién, entre emisor y receptor, e interactividad entre
los individuos que conforman un publico activo, singularmente diferenciado del gran
publico propio de la comunicacién de masas. Esta interactividad, desarrollada a diversos
niveles, permite al puablico no solo comentar e interpretar las informaciones aparecidas en
los grandes medios de Comunicacion sino responder a las mismas e incluso invalidarlas
(p.130).

Los receptores del proceso comunicativo -construido desde los medios de comunicacion,
entidades, individuos y corporaciones por medio de internet- han cobrado gran protagonismo. El
papel de las audiencias ha mutado conforme ha evolucionado la web y la era digital.
Inicialmente, se hablaba de Web 1.0, la cual “tenia un caracter divulgativo, y se colgaban

documentos e informacion principalmente cultural” (Salmeron y Thomson, 2016, p. 15).
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Luego, con el siglo XXI aparecié la Web 2.0, “cuya principal caracteristica diferenciadora
es la interactividad entre los usuarios, quienes pueden compartir informacion, conversar y
generar nuevos mensajes” (Coletta y Esqueda, 2012, p. 46). Actualmente, infinidad de autores
aseguran que ésta etapa fue superada y el mundo se encuentra en la Web 3.0, que se caracteriza
por “la capacidad de interaccion con videos y otras plataformas como la realidad aumentada, y
que permite la visualizacion de animaciones en un objeto estatico a través de las aplicaciones de
algunos teléfonos inteligentes” (Salmeron y Thomson, 2016, p.18). La participacion, cada vez
maés creciente, de los publicos ha llevado a que los emisores se replanteen tacticas y estrategias

para afrontar un reto comunicacional que se da de otras formas.

Por otra parte, la comunicacion desde y hacia lo digital ha producido interesantes debates
entre los académicos del area y ha generado importantes fuentes de empleo para los
comunicadores, por lo que demanda un abordaje dentro de los estudios de comunicacion a

nivel universitario. Ortega (2015) manifiesta que:

El rapido desarrollo de las aplicaciones que componen la denominada web 2.0, esta
produciendo cambios en quienes tienen la responsabilidad de dirigir y gestionar
departamentos empresariales tales como marketing, comunicacion, tecnologia, redaccion y
gerencia. Estas instancias han tenido que reconvertir sus estrategias ante el auge de la
comunicacién digital y de las nuevas posibilidades que sus formatos y canales les
brindan para interactuar dia a dia con sus clientes y usuarios (p.39).

La comunicacion digital es una realidad en la que los comunicadores se encuentran cada
vez mas inmersos. Segun Perlado (2013), “los nuevos escenarios de la comunicacion digital
deben interpretarse como la oportunidad para ajustar el perfil y las competencias profesionales
de los nuevos comunicadores” (p.1). En palabras de esta autora, “las destrezas tecnologicas son
un elemento imprescindible en la formacion actual de los profesionales de la comunicacion”, y

afiade que estas habilidades técnicas deben ir unidas a un espiritu creativo e innovador (p. 8).
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2.2.4.1.- Publicidad en linea

La publicidad como practica sufri6 una notable transformacion con la penetracion de
internet, y luego con la llegada de los medios sociales digitales. “No cabe duda de que Internet
ha revolucionado la comunicacion en general y la publicidad en particular” (Muela, 2008, p.
185). La manera como anunciantes y marcas envian sus contenidos y se relacionan con sus

potenciales consumidores ha sido transformada. Pinar (2010) asevera que:

En una sociedad en constante cambio, en la que el anunciante ha superado una gran cantidad
de limites para la consecucion de sus objetivos corporativos y organizacionales, las
estrategias publicitarias que éste plantea (y las posteriores tacticas) ya no son las mismas: a
las piezas de publicidad convencional podemos afadir un dilatado abanico de nuevos
formatos que se proyectan para la consecucién de la rentabilidad a nivel empresarial (p.27).

El abanico de nuevos formatos con los que cuenta la publicidad en la actualidad es
gracias, en parte, a la influencia de internet y de las nuevas tecnologias de la comunicacion y la
informacion, “la diversidad de medios y la gran variedad de soportes existentes; nuevos, algunos
de ellos, y otros en continua transformacion y reinvencion” (Pinar, 2010, p.9). Internet ofrece
una serie de posibilidades que la practica publicitaria ha sabido aprovechar y explotar. Muela

(2008) manifiesta que:

Como medio publicitario, el valor mas destacable de Internet es que ha permitido el acceso a
todo tipo de anunciantes sin importar el tamafio o naturaleza del mismo; es decir, una
pequefia 0 mediana empresa, cuyo ambito de actuacion esté muy localizado
geograficamente, puede competir con una gran empresa nacional o, incluso, con una
multinacional en igualdad de condiciones, planificando sus campafias on-line con las
mismas herramientas y consiguiendo resultados muy similares en cuanto a efectividad
(p.185).

Internet ha contribuido enormemente a visualizar compaiiias, marcas y productos entre la
gente. “La publicidad dentro de un ecosistema digital ha pasado a ser muy beneficiosa para las

empresas. Indudablemente pautar en paginas web es mucho mas econémico que en los medios
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tradicionales y ademas permite crear una relacion de interaccion que perdure en el tiempo y se

transforme en fidelidad de marca” (Salmeron y Thomson, 2016, p.1).

Asimismo, la comunicacion publicitaria a través de la web “permite ajustar los mensajes
comerciales a un publico objetivo muy especifico” (Muela, 2008, p. 198). La influencia de la red
ha sido tal que actualmente “no se concibe una publicidad sin internet en la que, creativamente,
no se exploten hasta el limite todas las posibilidades que ofrece la tecnologia: estaticas,

dinamicas, multimedia e interactivas” (Pinar, 2010 p.91).

El rol de las redes sociales también ha sido significativo dentro del desarrollo de la

publicidad digital y para las empresas y marcas. Muela (2008) sefiala que:

Para un anunciante, estas plataformas digitales suponen una fuente de informacién primaria
y cualitativa muy importante ya que suministran la opinién de los consumidores y usuarios,
sus preferencias sobre los productos y servicios, ideas sobre mejoras, etc. Asimismo, el
emisor de un mensaje puede incluir contenidos comerciales en comunidades o redes
sociales, blogs, wikis, etc. (p. 194)

La publicidad en internet permite a los anunciantes recibir los comentarios, impresiones y
criticas sobre los productos y servicios que promueven, al tiempo que permite “medir” el
alcance y la efectividad que tiene entre los publicos. La influencia de internet sobre la
comunicacion publicitaria es una realidad palpable. Autores como Martin y Alvarado (2007)

defienden que:

La publicidad actual, se sitia en el contexto que le corresponde, en esta sociedad de la
informacidn y del conocimiento, y teniendo en cuenta las tendencias actuales, ya no habla de
productos, ni siquiera de marcas, habla de la vida y de lo que le preocupa al ser humano: sus
relaciones, sus aspiraciones, sus exitos, sus certezas, sus incertidumbres, sus anhelos y sus
vivencias (p.11, 12).
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La publicidad también se ha visto modificada por los cambios que han sufrido los

receptores y consumidores. Pinar (2010) sefiala que:

La actitud critica ante la publicidad (derivada, en parte, de un mayor conocimiento sobre el
funcionamiento de ésta) y su competencia en el uso de las tecnologias de la comunicacion
ha hecho surgir en los Gltimos afios un nuevo consumidor, mucho més exigente ante los
mensajes publicitarios, que demanda a las marcas un tipo de comunicacion mas acorde con
sus estilos de vida, sus comportamientos y referentes vitales. (p.9)

Atrés quedo el tiempo en el que las organizaciones transmitian sus mensajes de forma
unilateral y en el que los publicos so6lo recibian tales contenidos de manera pasiva. El usuario
ahora tiene méas autoridad sobre el medio e interactia con una concepcidn distinta acerca de las
marcas, los productos y los servicios. Basicamente buscan aquellos que les son afines a sus
necesidades. Por ello, “las marcas, con sus productos, quieren comunicar valores, actitudes y
posiciones ante los temas que preocupan a los ciudadanos y se presentan al consumidor como
una alternativa para lograr la realizacion personal y encontrar el bienestar” (Martin y Alvarado,

2007, p.12). En definitiva, como sefiala Muela (2008):

Muchos anunciantes empiezan a darse cuenta —otros ya lo saben y asi lo vienen demostrando
en los dltimos afios- de que Internet es un medio apto para la puesta en marcha de estrategias
de generacion o refuerzo de marca —en coordinacion con otros medios- tanto como para las
de respuesta directa, ya que la versatilidad en cuanto a formatos, herramientas, cobertura,
audiencia, segmentacion, etc. le permite adaptarse a la situacion particular de cada uno de
ellos; los datos demuestran que a través de la red se puede llegar al consumidor real y/o
potencial alli donde se encuentre y en el momento mas adecuado para mostrarle sus
mensajes comerciales [...] (p.185).

En este contexto, los empleadores del mundo publicitario buscan profesionales que
entiendan esta realidad y que cuenten con capacidades y herramientas que les permitan
abordarla. Segun un estudio promovido por la Fundacion de Tecnologias de la Informacion
(FTI) en colaboracion con la Asociacion de Empresas de Electronica, Tecnologias de la

Informacion, Telecomunicaciones y Contenidos Digitales de Espafia (AMETIC), la publicidad
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demandara también una cantidad importante de personas formadas en posicionamiento online,
ejecucion e implantacion de estrategias digitales, disefiadores graficos/web y trabajadores con
habilidades para la transmision y recepcion de informacion de acuerdo al medio social al que se
dirige (FTI —AMETIC, 2012, p. 42). Se trata de construir mensajes para otro medio con otros
perfiles profesionales pero sobre todo para otra audiencia y aunque las clasicas practicas de la

comunicacion publicitaria coadyuven a alcanzar los objetivos, éstas no son suficientes.

2.2.4.2- Relaciones publicas en la red

La practica de las relaciones publicas en la red se ha popularizado actualmente. Segln
Pedrotti y Pereira (2009), “las relaciones publicas no podian quedar a espaldas del salto
tecnoldgico y por eso estan sufriendo un cambio radical, tanto que ya no parece exagerado
rebautizarlas como Relaciones Publicas 2.0” (p. 18). Estos autores conciben las Relaciones
Publicas 2.0 como “la rama disciplinar que estudian, investigan, planifican, ejecutan y controlan
acciones de comunicacion y relacion con usuarios de aplicaciones de la denominada Web 2.0”
(p.19). Esta disciplina remozada por las particularidades de internet y los medios sociales
digitales posee caracteristicas que la diferencia de las relaciones publicas convencionales. A

continuacién un cuadro propuesto por Fernandez (2006):

Relaciones Publicas Tradicionales Relaciones Publicas 2.0
Publicos Claves Micro-targets, Tribus, Redes sociales
La empresa en los medios La empresa es el medio
Un mensaje clave Redes de conversaciones dinamicas
Estrategias de comunicacion Experiencias de comunicacion
Tecnologia como soporte Respirar, sentir, vivir y pensar en las nuevas tecnologias
Informacion de prensa Contenido de valor social
“Manejo de percepciones” Constructores de confianza
Comunicacion oficial RSS de empleados
Imagen de la empresa Disefio de conversaciones
Atributos Valores

Fuente: Fernandez (2006) (p. 2, 3)
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Como puede apreciarse, las relaciones publicas “ya no solo utilizan los medios de
comunicacion tradicionales como herramienta central de sus estrategias comunicacionales, sino
que ahora necesariamente deben ocupar su sitio en la nueva Internet y con ello dar cabida a una
comunicacion bidireccional e interactiva” (Pedrotti y Pereira, 2009, p.18). Dicha comunicacion
esta dirigida a micro-targets que son pequefios grupos y comunidades que hacen vida en las redes
sociales y se basa en la generacion de contenidos de valor para, a su vez, producir conversacion
sobre la compafiia y entre ésta y los usuarios. Asimismo, la organizacion pasa hacer un medio

que interactGa con sus publicos a través de las diferentes plataformas virtuales.

La red ha abierto un abanico de posibilidades para el desarrollo de las relaciones publicas
2.0. Las organizaciones Yy personalidades tienen en la web un canal que les permite mantener y
estrechar los vinculos con sus pablicos de una manera mas directa, cercana e inmediata. Para
Bonilla (2009) esto ocurre porque “la red permite responder a las demandas de informacion e

interaccion especificas de cada usuario en particular” (413)

La aplicacion de las tecnologias de la comunicacidn en las relaciones publicas permite una
mejor segmentacion de los diferentes publicos que posee la organizacion, ya que se da una
relacion mas personalizada y un mayor control del resultado, lo que implica interactuar
permanentemente con los publicos, y tener la posibilidad de resolver situaciones en tiempo real
(Castillo, 2010, p.118).

Certoma (2014) expone que:

La web 2.0 permite llegar a nichos facilmente, sub-segmentar publicos y generar branding
(creacion de imagen de marca), posicionamiento y reputacion. No es solo estar presente,
abriendo un perfil de Facebook, una cuenta de Twitter o un canal de Youtube, el objetivo es
generar relaciones con los publicos, duraderas y la interactividad, es decir generar
conversaciones, genuinas con los usuarios. El individuo pasivo y espectador ya no existe, las
organizaciones ahora tienen la obligacién de generar experiencias de comunicacion en la
web, para ser atractivas y confiables (p. 5)
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Los nexos de las corporaciones y personalidades con sus audiencias actualmente son
abonados tanto en el campo fisico como el virtual, area que es ampliamente explotada para llegar

a los publicos. Bonilla (2009) asegura que:

Actividades tales como presentaciones institucionales, de capacitacion online, lanzamientos
de productos y eventos varios mostrados a través de video streaming, acontecimientos
especiales virtuales, Newsletters, digitalizacion de archivos de noticias, clipping digital de
apariciones en Internet, sondeos de opinién e investigaciones online, son algunas de las
nuevas actividades de las RP2.0.Los programas de relaciones publicas de la era digital
consisten en generar contenidos con valor agregado (114)

Igualmente, otras actividades como la promocion de eventos organizados por la
corporacion o la difusion de informaciones relativas a la misma son realizadas on line de forma
efectiva y con notables resultados. Segiun Kotler y Armstrong (2012) hasta “el sitio web de una
empresa es un buen vehiculo de relaciones publicas. Los consumidores y miembros de otros
publicos visitan el sitio para buscar informacion y entretenimiento. Los sitios web también son

ideales para manejar situaciones de crisis” (p. 457).

Sin lugar a dudas, el ecosistema digital es de vital importancia para las relaciones publicas
actualmente. Garcia (2014) expresa que:

Las relaciones publicas estan ganando fuerza en las estrategias comunicativas a través de
las plataformas sociales, ya que son de vital importancia para saber de primera mano que es
lo que quiere nuestro publico/comunidad y potenciar unos nuevos valores dentro de la
filosofia organizacién y corporativa compartida con ellos y promovida por los embajadores
de marca. (p. 5)

Ignorar las alternativas y bondades que proporciona la web para esta disciplina es poco
recomendable. Los medios sociales pueden potenciar o acabar con un producto, marca o servicio
en un tiempo breve. No en vano, muchas instituciones y corporaciones orientan sus relaciones

publicas hacia la web 2.0. En cuanto al &ambito profesional y académico, segin Bonilla (2009)
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“las relaciones publicas 2.0 deben interpretarse como la ocasion para redefinir el perfil y las
exigencias profesionales de los comunicadores, asi como los contenidos y los procedimientos de

su formacion académica” (91).

Pedrotti y Pereira (2009) anaden que “los profesionales de relaciones publicas deberan
convertirse, por ello y poco a poco, en expertos del nuevo paradigma [...]” (p.22). Estos autores
van un poco mas alla y sostienen que el profesional que ejecute las relaciones publicas 2.0 debe
poseer una determinada serie de atributos, entre los que mencionan: a) un fuerte componente de
conocimiento tecnolégico y preferencia por la tecnologia; b) adaptacion al trabajo con publicos
volatiles y personalizados; y ¢) una marcada inclinacion al Management de la reputacion
corporativa (p. 19, 20).

Fernandez (2012) coincide con que “la incorporacién de las nuevas tecnologias en las
estrategias de relaciones publicas no solo se hace palpable en el contenido de sus
manifestaciones comunicativas, sino que también afecta, en buena medida, al propio perfil de los
profesionales de RRPP que utilizan Internet como nuevo escenario de trabajo”
(p. 213). Este autor plantea que los especialistas en esta area deben adoptar dos nuevos roles y
deben ser basicamente: a) Creadores de contenido, consiguiendo que el usuario interactie con la
organizacion mientras se provee de informacion de valor afiadido; y b) Dinamizadores de forma

continuada de las paginas web y espacios en los Social Media (p. 214).

2.2.4.3.- Marketing Digital

El Marketing Digital es una de las estrategias méas utilizadas por parte de las
corporaciones y marcas en la actualidad. EI Marketing Digital es la aplicacién de las estrategias
de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales. Las técnicas off-line son imitadas y

traducidas a un nuevo mundo, el ambito digital, en el que aparecen herramientas como la
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inmediatez, las redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de

las estrategias empleadas (MD Marketing Digital, 2013).

El libro Marketing Digital (2010), de la Editorial Vértice, lo define como un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones de Marketing de la empresa, que utiliza los sistemas
de comunicacién telematicos para conseguir el objetivo principal que marca cualquier actividad
del marketing: Conseguir una respuesta mensurable ante un producto y una transaccion

comercial (p. 2). EI Marketing en linea es el equivalente en red del marketing convencional.

Echeverria (2015) afirma que:

El marketing digital es el conjunto de actividades que a través del uso de las herramientas
digitales, desarrolla campafias de marketing y comunicacion integrada, la cual es capaz de
generar resultados medibles que ayudan a la organizacion, identificar y controlar
continuamente las necesidades de la aplicacion, facilitar los intercambios de una forma
innovadora, incluso de los miembros de la empresa, al crear una relacion interactiva que va
a generar valor con el tiempo (p. 24).

El Marketing Digital enarbola la interactividad como bandera. No obstante, De Salas
(2002) sefiala que este tipo de marketing interactivo “no nacié con Internet pues ya existia una
técnica de comunicacion especifica que trabajaba para provocar la interactividad entre la
empresa y el posible cliente: el Marketing Directo” (p. 74). ElI Marketing Directo es usado por
las corporaciones para influir en sus publicos de una forma mucho mas lineal. Segin Bassat
(2001), este tipo de marketing “es toda actividad publicitaria que permita alcanzar a los

consumidores y animarles a que, como individuos, respondan directamente” (p. 188).

De Salas (2002) explica que:

El Marketing Directo ya llevaba en su propia esencia el concepto de interactividad porque
en él se da un mensaje con el fin de provocar una respuesta activa en el receptor (rellenar un
cupon, llamar a un teléfono 900, visitar una tienda, recibir a un agente, etc.) y hacer salir del
anonimato a aquellos posibles consumidores que, con su respuesta-interactiva se daban a
conocer en la empresa (p.74).
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Ahora bien, el Marketing Digital posee algunas caracteristicas que lo diferencian del
Marketing tradicional. Fleming y Alberdi (2010, citados en Salmeron y Thompson 2016)
sefialan que “el marketing digital estd basado en las llamadas 4F (flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacion), variables que permiten que se lleve a cabo una estrategia comunicacional

efectiva tal como las 4P del Marketing Mix tradicional” (p.6, 7).

Estos autores definen las 4F de la siguiente forma: a) Flujo: aquél estado mental en el que
entra un usuario de Internet al estar en una web que le ofrece una experiencia con interactividad
y valor afadido; b) Funcionalidad: se refiere a una pagina web atractiva, con navegacion clara y
funcional para el usuario; c¢) Feedback: es la relacién que se construye con los usuarios, con
quienes se conversa para conocerlo mejor y personalizar luego la estrategia; d) Fidelizacion: es el

resultado de una relacion exitosa con los clientes, quienes muestran fidelidad.

Robert Lauterborn (citado en Cedefio y Lo Mdnaco, 2014,) afirma que “la mezcla de
Marketing en internet esta enfocada hacia las 4C: contenido, conversacién, comunidad y
conexion” (p. 41). Las 4C pueden definirse de la siguiente manera: a) Contenido: todo lo que se
genera por las marcas y empresas en sus medios sociales digitales en pro de sus objetivos y
ajustado a ciertas tacticas; b) Conversacion: mensajes, interaccion, comentarios que se producen
por parte de los usuarios en torno a la marca u organizacion o que esta misma genera; c)
Comunidad: conjunto de usuarios gque siguen e interacttan con las marcas y corporaciones en
sus diferentes soportes digitales; d) Conexion: hacer que los usuarios estén en contacto e

interactlen con la empresa/marca.

Otras formas de Marketing Digital

e Social Media Marketing

Se entiende por Social Media Marketing a las acciones de Marketing aplicadas a los

medios sociales (Blogs, Comunidades online como Facebook, Twitter, Foros, Wikis, etc...), con

51



el objetivo de difundir y compartir informacion o contenidos para aumentar la popularidad,

prestigio y visibilidad de una empresa o marca (Cangas y Guzman, 2010, p. 36).

Dell’Innocenti (2012) destaca que “‘se trata de un marketing no invasivo, que busca sus
objetivos mediante la intervencion en sitios de participacion social mayormente mediante
contenidos Unicos, atractivos y utiles” (p. 16). Este tipo de marketing se enfoca en generar

conversacion e interaccion, con y entre los usuarios y consumidores de un producto o marca.

e Marketing de Buscadores

Esta forma de marketing se refiere al posicionamiento de un sitio Web en los resultados
de diversos motores de busqueda (Google, Yahoo, Bing, etc.), de manera de recibir exposicion y
trafico al sitio (Cangas y Guzman, 2010, p. 106). Rivera (2015) explica que:
El posicionamiento en buscadores consiste en la aplicacion de un conjunto de técnicas y
estrategias conducentes a ubicar de manera preferencial, via keywords o palabras clave,
sitios Web en los motores de blsqueda. La motivacién principal obedece a que las empresas
quieren y necesitan estar bien posicionadas en la red, lo que equivale a encontrarse entre los

primeros treinta resultados que ofrecen los diferentes buscadores por constituir el medio
habitual de entrada de los nuevos usuarios a una Web (p. 305).

Existen dos tipos de posicionamiento en los buscadores: El posicionamiento SEM (Search
Engine Marketing, por sus siglas en inglés) o marketing de pago en buscadores, y el
posicionamiento SEO (Search Engine Optimization, por sus siglas en inglés) u optimizacion en

los motores de busqueda.

-Posicionamiento SEM: Prat (2013) indica que se trata de un marketing especializado en
las herramientas de busqueda, cuyo objeto es optimizar la visibilidad de un sitio web en los
buscadores mediante un conjunto de técnicas de marketing especificas (citado en Echeverria,
2015, p. 21). Segiin Agiiera (2014), “el término SEM se refiere a la promocién de un sitio web

en generadores de busqueda como por ejemplo Google, y es la empresa la que decide lo que se
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quiere gastar, que palabra o frase decide comprar y a qué o en queé lugar se quiere que se sitle el

anuncio” (p.17).

-Posicionamiento SEO: Prat (2013) sefiala que consiste en crear y luego gestionar la
relacion que existe entre las paginas web y los motores de busqueda (citado en Echeverria, 2015,
p. 22). Es un posicionamiento llamado organico usado para generar trafico hacia sitios web y es
completamente gratuito. Agiliera (2014) acota que “‘se utiliza para mejorar el posicionamiento de

una pagina web en los resultados de los motores de bldsqueda en relacién con una palabra clave”
(p.17).

e Marketing de Contenido

El marketing de contenido es una forma de potenciar al contenido como herramienta para
atraer la atencién y participacion de los usuarios con una marca (Bravo, 2016, p.66). EI mayor
beneficio de este tipo de marketing es crear relaciones a largo plazo mas que simples compras.
Sobre el marketing de contenido, Garcia (2013) indica que:

Se trata de una estrategia llevada a cabo por las empresas a través de Internet, que consiste

en la elaboracion de contenidos de carécter relevante y valioso, para atraer a nuevo publico

objetivo y para fidelizar a los clientes que ya tenemos, haciéndoles adquirir nuevos
productos o servicios (citado en Angosto, 2015, p. 5).

El marketing de contenido es una de las variantes méas usadas por las empresas y marcas
en la era digital. La idea fundamental y diferenciadora de este tipo de marketing es que con él se
propende a crear vinculos duraderos con los publicos mediante la generacion de contenidos de

valor.

¢ Inbound Marketing

Segun Canjura, Castro y Mejia (2016), el Inbound Marketing o Marketing de Atraccion

“se basa en crear contenido que sea atractivo, util e interesante en paginas web, blogs y redes
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sociales que conquisten la atencion de los visitantes y sean ellos mismos los que se interesen por
buscar informacion de su marca favorita” (p. 16). Por su parte, Angosto (2015) establece que “el
Inbound Marketing consiste en atraer a nuevos clientes de manera no intrusiva a traves de
diferentes técnicas. En definitiva se trata de aumentar el nimero de visitantes de nuestro blog,
red social o web [...]” (p. 35).

El concepto Inbound Marketing “fue creado por Brian Halligan en el afio 2009, y
posteriormente en el afio 2012 bautizado como Marketing de Atraccion, por el especialista
espafiol en Redes Sociales y Marketing Digital, Oscar del Santo” (Guevara y Mata, 2015, p.
46). El Inbound Marketing es una estrategia que se fundamenta en elementos, como: “Buyer’s
personas”, “Buyer’s journey”, crear contenido notable y el apalancamiento de contenido

(Canjura, Castro y Mejia, 2016, p.17).

En palabras de estos autores, a) la Buyer’s persona es una representacion semi-ficticia del
consumidor ideal. Este concepto es sinonimo del perfil del consumidor del mercado objetivo; b)
El Buyer’s Journey es el proceso de investigacion activa, en el cual una persona pasa a través de
las etapas (Conocimiento, Consideracion y Decision) que lo conducen a la compra”; c¢) Crear
contenido notable consiste en que sea atractivo y util; d) El apalancamiento de contenido
consiste en crear contenido a alcance del Buyer’s persona y que cumpla con el objetivo de la

empresa (p.18, 19).

2.2.4.4.- Comunicaciones Corporativas 2.0

Con el advenimiento de internet, las empresas y organizaciones, junto con sus discursos y
acciones se han visto mas expuestas al ojo critico de las audiencias que surcan el ciberespacio.
En palabras de Bonilla (2009), “en el ambito especifico de las organizaciones, Internet esta
facilitando el desarrollo de la comunicacion multimedia tanto a nivel interno como externo, tanto

un sistema de informacion intrainstitucional (con publicos internos) e interinstitucional (con
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publicos externos), con extension global” (§11). De este modo, las compaifiias aprovechan los
beneficios que los medios sociales digitales les ofrecen como canales tanto para su comunicacion

comercial como institucional, y en el &mbito externo e interno por igual.

Rivero y Novillo (2009) afirman que “la comunicacion corporativa 2.0 es el tipo de
comunicacion que intenta transmitir la marca, la voluntad o el ADN de una entidad en los
nuevos medios digitales que nos ofrece Internet” (p. 1). Capriotti (2009) dice que la

comunicacion corporativa 2.0 se caracteriza por ser:

-Dialégica/Bidireccional: la comunicacion es “conversacional”, ya que hay un flujo
importante de informacién entre la organizacién (como emisor/receptor) y los diferentes
publicos (como emisores/receptores).

-Simétrica: la relacion y el intercambio de informacién es equilibrado entre una
organizacion (como emisor/receptor) y sus publicos (como emisores/receptores).

-Reticular (“de muchos a muchos”): la informacion no queda limitada a un foco central
aglutinador de la difusién de informacién (la organizacién), sino que hay multiples focos de
irradiacion de informacion sobre la organizacion (cada uno de los diferentes publicos). La
comunicacion se vuelve multidireccional.

-Personalizada: la relacion y el intercambio de informacion se puede realizar de forma
individualizada (de la organizacion con cada uno de los pablicos y/o con los miembros de
un publico), conociendo sus particularidades y las necesidades (p. 64, 65).

Este autor agrega, ademas, que la comunicacion  corporativa en la web es
multidireccional, y la organizacion pierde el “control” de la informacion disponible sobre si
misma y sobre el sector de actividad, para ser un actor mas dentro del proceso de comunicacion

corporativa (Capriotti, 2009, p. 63).

Castello, Del Pino y Ramos (2013) aseveran que con las plataformas 2.0, la empresa busca
lograr conversion, fidelidad y recomendacion, sobre todo gracias a espacios en los que el cliente

forma parte de la comunidad de la marca y conversa con la empresa” (p. 24).
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Los blogs y las paginas web eran los mas usados en un principio para que las
organizaciones se mostraran a sus audiencias. Actualmente, las redes sociales han pasado a
tomar un lugar importante para cumplir este cometido. Celaya y Herrera (2017) explican que lo
ha que sucedido es que “hoy en dia, estos nuevos medios digitales ofrecen un canal de
comunicacion alternativo entre la direccion de la compafiia, sus empleados, los clientes
existentes y potenciales, sin tener que pasar por el filtro de terceras personas o los propios

medios de comunicacion” (p.99).

Los entornos digitales ofrecen a las instituciones y marcas posibilidades de gestion
empresarial basada en las relaciones (la filosofia del client first), generacion de branding social,
segmentacion y personalizacion de mensajes, contenidos que aporten valor afiadido al usuario,
evangelizacion a través de la prescripcion y la viralidad (Castello, Del Pino y Ramos, 2013, p.
25).

Activos fundamentales de la corporacién, como la reputacion corporativa adquieren otras
dimensiones en la era digital. Precisamente porque “la organizacion estd mas susceptible a ser
evaluada y juzgada por el publico” (Certoma, 2014, p. 6). Tan es asi que la reputacion online es
un nuevo concepto que maneja infinidad de grupos empresariales. Se trata de tener una excelente
imagen en los medios sociales digitales debido a que ésta “la construyen los usuarios que

comentan en la red” (Castello, Del Pino y Ramos, 2013, p.33).

La reputacion online se convierte en un campo de interés puesto que “una mala imagen
dentro de la red puede impactar negativamente, en un futuro, sobre la empresa. En cambio una
presencia muy bien desarrollada puede generar ingresos, construir una reputacion respetable y

brindar mejores servicios a los clientes [...]” (Rojo, 2004, p. 135).
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Vaquero (2011) argumenta que “las empresas comienzan a preocuparse en una novedosa
area de actuacion que es la gestion de la reputacién online, y que esto ha motivado la
especializacion de los profesionales de la comunicacion en esa area” (p. 51). Asimismo, las
empresas se encuentran sometidas a mayores riesgos desde el punto de vista comunicacional con
la red. Por ello, tal y como sefiala Fernandez (2012) “este entorno exige a las organizaciones una
nueva perspectiva en la gestion de riesgos de comunicacion, que tienen incluso consecuencias

también en términos legales y de seguridad” (p.66).

2.2.5.- El Social media como ecosistema comunicativo

Uno de los principales cambios que impulso el internet ha sido la aparicion de nuevos
vehiculos de comunicacion como, por ejemplo, los medios sociales. Boyd y Ellison (2007, citado

por Ortega, 2015) definen los medios sociales o social media como:

Servicios web que permiten a los usuarios construir un perfil publico o semipublico en un
sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con quienes compartir una conexion
y traspasar y engarzar su lista de contactos y aquellas hechas por otros usuarios dentro del
sistema (p.72).

Estos medios se han convertido en un nuevo ecosistema comunicativo en donde las
maneras de comunicar entre emisores y receptores son otras. Carreras (2011) sostiene que “el
Social Media es un método de comunicacién que se basa en la transmision de valores y
conocimientos a través de las emociones, y para conseguirlo se hace uso de relatos elaborados a

medida del narrador y de su audiencia” (citado en Garcia, 2014, p.72).

Igualmente, los contenidos no son enviados a usuarios aislados ni atomizados puesto que

¢éstos funcionan como comunidades virtuales. Rojo (2004) apunta que “una comunidad virtual es

57



una comunidad que no tiene presencia fisica, o bien no estd arraigada fisicamente en el lugar

geografico que comparten pero mantiene contactos electronicamente” (p. 134).

Otro de los cambios que ha traido internet y los medios sociales como ambiente
comunicacional tiene que ver precisamente con los relatos y discursos que se construyen. Al
respecto, Scolari (2016) sostiene que las narraciones transmedia (transmedia storytelling)
irrumpieron en este escenario como uno de los fendbmenos mas importantes. Estas narrativas se
cuentan mediante diferentes plataformas de comunicacion y se caracteriza por dos elementos: la
multimedialidad (diversidad de medios) y los prosumidores (productores y consumidores de

contenidos simultaneamente). Scolari (2016) explica que:

La historia se cuenta a través de varios medios y plataformas: a diferencia de los relatos
monomedia, en las narrativas transmedia la historia comienza en un medio y continia en
otros. Podria decirse que el relato aprovecha lo mejor de cada medio para contarse y
expandirse con nuevos personajes, escenarios, programas narrativos, etc. Los ‘prosumidores’
también colaboran en la construccion del mundo narrativo: si bien existe un relato oficial
(canon) gestionado por el emisor, a este relato creado de arriba hacia abajo se deben sumar
las historias bottom-up de los consumidores, convertidos ahora en productores. ElI dominio
textual del fandom surge desde abajo y se integra al canon oficial, contribuyendo ain mas a
la expansion del mundo narrativo transmedia (p.3)

Esta manera de producir y reproducir contenidos comunicacionales es ampliamente
aprovechada en los medios sociales. La historia suele comenzar en una pégina web, seguir en
una red social y terminar en un blog. Asimismo, se combinan los medios digitales con los
medios tradicionales: el relato puede iniciar en la radio, de alli continuar en internet (redes
sociales, blogs, sites) y finalizar en la television. Se trata de otra forma de comunicacién que es
aprovechada por infinidad de emisores de mensajes y de una oportunidad dada por el Social

Media de potencializar el proceso comunicacional, tal y como lo sefiala Pinar (2010):

El continuo desarrollo tecnoldgico y la implementacion de los sistemas digitales ha
favorecido la convergencia sinérgica de la practica totalidad de sectores tecnoldgicos y de la
comunicacioén. Esta convergencia tecnoldgica propiciada por la Era Digital esta dando lugar
a una serie de tecnologias cuyas aplicaciones abren un novedoso panorama de posibilidades
a la comunicacion humana (p. 47).
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Actualmente, los medios sociales integran un universo bastante amplio de medios al
servicio no sélo de los usuarios sino también de corporaciones. Segun Garcia (2014), “los
medios sociales pueden ser desde blogs, wikis, plataformas de video como Youtube, etc. Como
subconjunto dentro de los Social Media, las Redes Sociales son sites como Facebook, Tuenti,

Twitter, MySpace y otros similares” (p.14).

Ante este gran abanico de medios, las compafiias no han dejado pasar la oportunidad que
les ha dado internet y sus medios sociales para transmitir sus contenidos y conectar con sus
publicos en un proceso que cada vez se encuentra mas extendido en la actualidad. Gonzalez

(2009) sostiene que:

El vertiginoso avance de la Internet como medio de comunicacién social y mundial, lo ha
convertido en un canal ideal para promocionar y comercializar productos y servicios en
linea. Es un medio de comunicacion innovador que en cuestion de pocos afios se incremento
su uso y provecho aun en paises en desarrollo. Algunos consideran que en el futuro la
Internet sustituya todas las formas de hacer publicidad en los otros “mass media” (p.70).

Indudablemente, los esfuerzos de las empresas por impactar en las audiencias se
trasladaron a los entornos digitales. “Las redes sociales y los social media han obligado a
entidades a adaptar sus formas y estrategias tradicionales de comunicacion para interactuar
con nuevos sectores de publico que ya no usa los ‘viejos’ canales (prensa, radio, television
y correo electronico)” (Ortega, 2015, p 39), haciendo que los contenidos tanto de las pequefias,
medianas y grandes empresas lleguen a una mayor audiencia. Segun Garcia (2014), “esta
situacién es la que ha llevado a que las organizaciones vean en estas plataformas sociales los
canales idéneos para llevar a cabo sus nuevas estrategias comunicativas de cara a mantener y

crear relaciones con sus publicos” (p. 45).
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2.2.5.1.- Redes Sociales

Hoy précticas como la publicidad, las relaciones publicas, la comunicacién corporativa y el
mercadeo, son ejercidas desde las corporaciones para los medios tradicionales y al mismo tiempo
para la web, especialmente para las redes sociales. Kotler y Armstrong (2012) definen las redes
sociales como “comunidades sociales en linea (blogs, sitios web de redes sociales o incluso
mundos virtuales) donde las personas socializan o intercambian opiniones e informacion” (p.
515). Se trata de todo un entramado virtual donde los publicos comparten sin importar las

distancias geograficas ni horarias. Al respecto Ortega (2015), indica que:

Las redes sociales son en la actualidad esos pequefios medios, aunque de grandes
audiencias en los que sus seguidores emiten mensajes y sus lideres moderan y
orientan a los miembros de las comunidades de afiliados en funcién de los intereses
de las corporaciones y marcas (p.131).

Las redes sociales son espacios que permiten a las compafiias la consecucion de muchos
de sus objetivos porque contribuyen a que éstas se conecten con los publicos a través de
estrategias mucho mas directas y efectivas. Segin Punin (2012) “las llamadas ‘redes sociales’ no
son otra cosa que sitios Web a los cuales uno debe suscribirse para tener acceso. Sin embargo,

ofrecen la posibilidad de compartir, s6lo con quien uno lo permita (...)” (p. 98).

Son muy pocas las marcas que hoy no tienen una cuenta en alguna red social, “al parecer,
en la actualidad casi todos estan participando en Facebook, registrandose en Twitter, revisando
los videos mas atractivos en YouTube o viendo fotografias en Flickr” (Kotler y Armstrong,
2012, p. 515), y son muy pocos los usuarios que no acceden a dichos perfiles para estar en
contacto con los productos o servicios que desean conocer y obtener. Estos nuevos medios
ofrecen un horizonte de posibilidades para la comunicacién y la interaccion marca-publico, ya
que “todas las redes permiten subir contenidos de diferente forma sin importar su uso” (Punin,

2012, p.99).
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Al mismo tiempo, las redes sociales tambien son un espacio informacional muy util para
los grupos empresariales y las marcas. Salmeron y Thompson (2016) sefialan que “en las redes
sociales, las empresas pueden ver lo que sucede en un tiempo real. Al realizar una camparia, se
puede determinar casi inmediatamente si a la audiencia le gustd y cuales son sus primeras

impresiones” (p.1).

Celaya (2011) resume algunos de los principales usos que las empresas hacen de las redes
sociales: a) crear un perfil corporativo cuya finalidad es que los usuarios conozcan los productos
0 servicios Yy las caracteristicas fundamentales de la organizacion; b) segmentacion del mercado
dividiendo a los usuarios por perfiles, ¢) realizacion de encuestas para sondear la opinion del
mercado; d) analisis del comportamiento del usuario; €) realizar publicidad online, marketing,

promocion; f) atencidn al cliente, g) escuchar las conversaciones (Citado en Garay, 2013, p. 11).

En cuanto a las clasificaciones de las redes sociales, existen diferentes. Dentro del
universo de las redes sociales, las méas conocidas y usadas por las organizaciones, personalidades
y marcas para llegar a sus publicos, son: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube. Otras redes

sociales de trascendencia son: LinkedIn, Google+ y Pinterest.

e Facebook

Facebook es una red social creada por Mark Zuckerberg en 2004 y fundada con Eduardo
Saverin, Chris Hughes y Dustin Moskovitz. Segtin Rosales (2013) fue “creada inicialmente para
estudiantes, como un medio para mantenerse al dia con sus amigos o compafieros compartiendo
fotos, enlaces, videos, comentar y publicar comentarios sobre uno mismo y sobre lo que

publican los demas, etc.” (p. 38).
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A decir de Urrutia y Zelaya (2011) “en Facebook, las personas mantienen contacto con sus
amigos, cargan un nudmero ilimitado de fotos, comparten vinculos y videos y obtienen
informacion acerca de las personas que van conociendo” (p. 39). Los componentes de Facebook,

segun Garay (2013), son:

-Perfil personal. Hace referencia a la cuenta de usuario. Los propietarios del perfil tienen los
llamados “amigos” con una relacion de reciprocidad ya que dos usuarios no son amigos si
uno no quiere.

-Péginas o perfiles publicos. Usado cominmente para promocionar una marca, una empresa
0 un artista. A los seguidores se les llama fans. No requiere permiso, por lo que cualquier
tipo de usuario puede seguir a una pagina.

-Grupos: Para formar parte de los mismos requiere que los internautas se unan a ellos. Podra
formar parte cualquier persona dependiendo de si esta abierto, con previa aprobacion o
cerrado.

-Aplicaciones: dan funcionalidad extra a los perfiles 0 a las paginas. Algunas vienen por
defecto y otras se pueden afiadir. Pueden estar desarrolladas por Facebook o por usuarios
externos (p. 15)

Facebook, ademas, permite publicar grandes contenidos, sin limites de caracteres, lo cual
facilita la libre expresion de mensajes con un lenguaje coloquial que permite ser entendido por

los usuarios (Rosales, 2013, p. 39).

e Twitter

Segin Hernandez (2010), Twitter es una red social y plataforma de microblogging
(entradas de texto hiperbreves) de 140 caracteres con espacios, surgida en 2006 en los Estados
Unidos y convertida en fendomeno mundial a partir de 2008 (p. 69). “El término Twitter significa
parloteo y hoy en dia es uno de los medios digitales méas grandes, con un destacado crecimiento
viral, que permite conectarse no solo con amigos, sino que el mundo laboral, politico,
periodistico y empresarial” (Cedefio y Lo Moénaco, 2014, p. 46). Povedano (2012) sefiala que los
elementos que forman Twitter son los siguientes:

-El nombre de los usuarios estd formado por “@” mas la nomenclatura que se decida
asignar. (Ejemplo: @usuario)
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-Siguiendo (following). Se constituye por una lista de usuarios que el duefio de la cuenta ha
decidido seguir. Cuando alguno de ellos escribe un tweet automéaticamente aparece en la
pagina de inicio o timeline.

-Seguidores (followers). Son aquellos usuarios gque siguen al propietario de la cuenta porque
les interesa lo que éste aporta.

-Listas. Sirven para poder organizar a los usuarios segun sus intereses o por tematicas para
gue, de esta manera, sea mas sencillo ver las actualizaciones. Las listas pueden ser privadas
0 publicas.

-Etiquetas (hashtags). La funcionalidad esencial es separar la temética de los tweets. Delante
de la etiqueta se afade el simbolo “#” (ejemplo: #Socialmedia).

-Temas del momento (trending topics). Es un indice formado por etiguetas, términos o
frases de las que mas se estd hablando en ese momento en Twitter. Son muy Utiles para
mantenerse informado” (citado en Garay, 2013, p. 24)

Aunque en sus inicios Twitter fue una plataforma caracterizada por los 140 caracteres que
permitia escribir a sus usuarios en sus post, desde el 07 de noviembre de 2017 la red social
amplio la extension de los Tweets a 280 caracteres por mensaje debido a las dificultades que se
presentaban para condesar las ideas en algunos idiomas, indico la empresa en un comunicado
oficial. Twitter afladio que aquellas personas que escriban en japonés, coreano y chino seguirian
con el limite de los 140 caracteres, ya que esos idiomas no tenian problemas para comprimir
ideas en pocos signos. Esta decision fue tomada por los duefios de la compafiia tras realizar una

especie de prueba con algunos usuarios en septiembre de 2017.

e Instagram

Instagram es una red social que se basa en el intercambio de iméagenes y videos de corta
duracion entre usuarios (Torres, 2017, p.11). Guevara y Mata (2015) sefalan que se trata de “una
red social con la que los usuarios pueden aplicar efectos fotograficos como filtros, marcos y
colores, luego pueden compartir las fotografias o videos cortos en diferentes redes sociales como
Facebook, Tumblr, Flickr y Twitter (p. 68).

Madrigal (2015) afirma que entre los elementos de Instagram, estan: a) filtros para fotos y
videos; b) el Hashtag, cuya funcién es permitir al usuario clasificar los mensajes emitidos y

facilitar las busquedas en la red social creando areas tematicas o etiquetas a traves de una palabra
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0 de una cadena de palabra; c) Likes, comentarios y menciones; d) localizacion para cada

fotografia y video (p. 22, 24 y 25).

Segun esta autora, Instagram cuenta con varias herramientas, como: a) InstaText que
permite incorporar texto, filtros de color o marcos a las imagenes antes de publicarlas en
Instagram; b) Repost que permite compartir el contenido que otros usuarios han compartido en
sus propias cuentas; c) InstaSize que sirve para editar y publicar fotos y videos de manera
sencilla; y d) Square Quick que permite publicar fotos con formato horizontal o vertical, con un

formato cuadrado y rellena el espacio sobrante con un difuminado de la propia foto (p.26, 27)

e YouTube

YouTube es un canal de video y red social en la que los usuarios pueden compartir clips.
Esta herramienta social se utiliza para difundir noticias masivas, compartir contenido creativo y
original, o para servir como medio de transporte de informacion corporativa. Es un lugar en el
que los anunciantes encuentran aquello que buscan: usuarios activos, opinion y difusion (Garay,
2013, p. 19y 22).

Bajo el eslogan Broadcast Yourself (trasmite ti mismo), YouTube fue fundada por Chad
Hurley, Steve Chen y Jawed Karim en febrero de 2005 en California, Estados Unidos. Un afio
después de su lanzamiento, en 2006, fue comprada por Google (Antolin, 2012,
p. 27).

Segtn Larranaga y Rubio (2009) “YouTube es tanto una comunidad para compartir videos
online como un motor de busqueda”. (p. 117) Estos autores sostienen que YouTube permite: a)
Insercion de video en cuentas de Facebook, blogs y otros sitios web donde cualquier persona

pueda verlos; b) los usuarios pueden elegir entre emitir sus videos de forma publica o
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compartirlos de forma privada con sus amigos o familiares una vez subidos; c) Permite realizar
suscripciones a determinados canales de video; d) los usuarios que dispongan de software Flash
y una camara web podran grabar de forma instantanea en el sitio videos normales o respuestas en
video en vez de tener que grabarlos primero y subir el video posteriormente; €) acceso total a su

extensa biblioteca de videos (p. 118).

Bariuelos (2009) acota que YouTube permite: subir videos, clasificar, salvar los favoritos
(no guardarlos), compartir, responder con un video, enviar comentarios, calificar, sefialar como
inapropiado, bloquear a un usurario, notificar sobre la violacion de derechos de autor, aceptar o
rechazar comentarios, crear canales y grupos, clasificar los contenidos por temas, hacer diversos
tipos de busqueda, por: mas reciente, mas visto, mas calificado, mas recomendado, busqueda por

tiempo (fecha, dia, semana, mes), basqueda por categoria, busqueda por idioma (p. 14, 15).

Otras redes sociales

e LinkedIn

LinkedIn es una red social que permite establecer contactos con profesionales ofreciendo
una gran ventaja a aquellas personas que buscan trabajo. Asimismo, establece relaciones

comerciales o la posibilidad de formar grupos (Garay, 2013, p.41).

Para Canjura, Castro y Mejia (2016) en esta plataforma “todo es acerca de negocios y se
basa en publicaciones de empresas y grupos de expertos, que comparten de sus experiencias
laborales y de temas sobre industrias, comercio, servicios, etc.” (p. 25). Esta red fue fundada en

Estados Unidos en el afio 2002 por Reid Hoffman.

65



e Google+

Google Plus, Google Mas o Google+, es un servicio de red social operado por Google
que fue lanzado el 28 de junio de 2011. Esta red social permite relacionarse en Internet,
compartir lo que piensas, enlaces y fotos con los circulos que quieras. Ademas, de que cuenta

con un videochat (Lopez, 2012, p.22).

Segun Real y Costa (2012) entre las caracteristicas que posee Google+, estan: a) permite
subir fotografias, videos, compartir link, cambiar estados y decidir que circulos podran acceder a
esta informacion y cudles no; b) los contactos se filtran por grupos denominados como
“circulos”; ¢) permite colgar videos chat en YouTube; d) tiene la opcion de crear paginas, como
si de un blog se tratase; e) posee una ventana de actualizaciones; d) incorpora herramientas,
como “Sparks” que sirve para compartir con los circulos que se desee, y de forma inmediata, el

resultado de una busqueda (p.3, 4).

e Pinterest

Pinterest es una red social para compartir imagenes que permite a los usuarios
crear y administrar colecciones de imagenes como eventos, intereses Yy hobbies.
Fue creada por Ben Silbermann, Paul Sciarra y Evan Sharp y se esta convirtiendo en una de las

favoritas de las empresas por su uso comercial mas que social (Aglera, 2014, p.22).

Segun Visa (2013) esta red social, fundada en Estados Unidos en 2009, “es un lugar
donde organizar aquello que nos interesa en distintas carpetas y a la vez exhibirlo al resto del
mundo” (p. 92). El autor agrega que “también sirve para conectar y conocer gente con los
mismos intereses. En esta plataforma, el usuario puede crear su propia revista y a la vez

compartirla con familiares, amigos o desconocidos” (p. 94).
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2.2.5.2.- Blogs

A la par de las redes sociales, los blogs también han cobrado auge entre las herramientas
digitales usadas por empresas y marcas para cumplir sus objetivos comunicacionales. Echeverria
(2015) sobre el blog sefiala que “también conocido como weblog es un distribuidor de
contenidos que se direcciona de manera ordenada para facilitar la busqueda y por ende dar un

indice estructurado mediante los temas a tratar” (p. 15).

Orihuela (citado en Celaya y Herrera, 2007) clasifica a los blogs en tres tipos:
personales, tematicos/profesionales y corporativos. Los primeros son aquellos en los que se
reflejan las opiniones de una persona. Los segundos son aquellos especializados en una
disciplina (periodismo, comunicacion, marketing, politica, temas culturales, etc.). Los terceros
son aquellos que determinadas empresas han puesto en funcionamiento con la idea de convertirlo

en canal de comunicacion externa e interna (p.116).

Celaya y Herrera (2007) explican que los blogs corporativos se subdividen en blogs de
comunicacion externa y de comunicacion interna. Los blogs de comunicacion externa tienen
como objetivo principal habilitar nuevos canales de comunicacion con los publicos externos de
una empresa, ya sean clientes actuales o potenciales, proveedores, medios de comunicacion, etc.
(p. 117). Los autores sefialan que estos blogs pueden ser blogs de ventas/marketing, blogs de
relaciones/posicionamiento corporativo y blogs de atencién al cliente.

a) Blogs de ventas/marketing: Segun los autores, estos son herramientas de
comercializacion en procesos de lanzamiento de nuevos productos, actividades de
preventas, etc. Estos blogs giran alrededor de un determinado producto o servicio que
necesita un apoyo de comunicacion directa para posicionarse correctamente en el

mercado (Celaya y Herrera, 2007, p.118).
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b) Blogs de relaciones o posicionamiento: Son aquellos que aspiran a crear y mantener
una relacion empresarial mas estrecha con sus diferentes audiencias clave (Celaya y
Herrera, 2007, p.119).

c) Blogs de Atencion al cliente: Tienen como funcion complementar los procesos del

tradicional servicio de atencion al cliente (Celaya y Herrera, 2007, p. 123).

En cuanto a los blogs de comunicacion interna, son aquellos creados por las
organizaciones para la comunicacion entre los empleados de la misma. Segun Celaya y Herrera
(2007) en estos espacios, el proceso comunicacional tiene un enfoque de “abajo arriba”, es
decir, los empleados/usuarios deciden qué informacion, proyectos, ideas, etc. quieren compartir
con el resto de los comparfieros segin sus propias necesidades (p. 127). Los blogs de
comunicacion interna se subdividen en: blogs con enfoque de gestion de conocimiento y blogs de

colaboracion.

a) Blogs con enfoque de gestién de conocimientos: permiten al experto en una materia
dentro de una determinada empresa difundir sus conocimientos sobre un tema
especifico a cualquier area de dicha empresa (Celaya y Herrera, 2007, p. 129).

b) Blogs con enfoque de colaboracién: aquellos en donde distintos miembros de la

corporacion colaboran suministrando datos o cualquier clase de informacion de interés.

2.2.5.3.- Paginas Web

Segun Landaeta y Rios (2016), las paginas webs son espacios en los que se alojan
diferentes tipos de informacién sobre un tema especifico, una empresa, organizacion, una
personalidad, una marca, entre otros, a la cual se accede por medio de una direccion y puede ser
ingresada desde cualquier parte del mundo, espacio digital al que también se le conoce con el

nombre de site 0 Web site” (p.35).
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Estos portales digitales permiten a las corporaciones e individuos mostrar sus beneficios,
productos o servicios hacia los publicos, y al mismo tiempo son canales de comunicacion que

pueden ser utilizados para interactuar con todo tipo de audiencias.

Entre las principales caracteristicas que Castillo (2010) le atribuye a una pagina web,
estan: a) demanda reformulacion especifica de la organizacion y un tratamiento creativo; b) la
interactividad; c) la multimedialidad porque integra diferentes lenguajes, ya sean visuales,
iconicos, audio, imagenes en movimiento; d) no hay limitacion de tiempo en su acceso; €) su
contenido varia y se actualiza constantemente; f) no hay una especial limitacion de espacio; g)
puede accederse desde cualquier ubicacion; h) la actualizacion de tematicas y contenidos casi no

genera ningun coste adicional; i) permite una mayor segmentacion de los publicos (p. 118, 119).

2.2.5.4.- Buscadores

Se conoce como buscadores a aquellos sitios en la Web que funcionan como
motores de busqueda a partir de palabras claves o frases que indexan y recuperan la
informacion para hacerla accesible al usuario (Landaeta y Rios, 2016, p.38). Rojo (2004) afiade
que los buscadores “engloban diferentes tipos de servicios que pretenden facilitar la clasificacion

y busqueda de direcciones URL (paginas web) (p. 131).

Segun este autor, los buscadores se dividen en dos grandes grupos: a) Directorios o guias
(tipo paginas amarillas) como Terra o Yahoo que clasifican a los web por categorias y por
palabras clave (conceptos); y b) Robots y meta buscadores como Altavista o Google, los cuales
lanzan a Internet sus robots (un software) que ordenan y clasifican las paginas que van

encontrando por Internet sirviéndose de criterios (Rojo, 2004, p. 131, 132).
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2.2.6.- Medir los alcances comunicacionales: la analitica web

La publicidad, las relaciones publicas, la comunicacion corporativa y el marketing en
internet han hecho que empresas e individuos quieran hacer seguimiento e, incluso, medir el
alcance y la efectividad de los mensajes que envian a los publicos desde sus diferentes canales
en linea. Segun Cabrero, Llorente y Marin-Diaz (2013), “el desarrollo de Internet ha traido de la
mano la creacion de diversas herramientas que facilitan conocer el crecimiento de los diferentes
entornos tales como péaginas web, redes sociales, wikis, etc., estas se han denominado analitica
web” (p. 141).

Maldonado (citado en Agiiera, 2014) indica que “la analitica web es el andlisis y
presentacion de datos recabados en internet con el propésito de ayudar a la empresa en la gestion
y optimizacion de su estrategia digital” (p. 4). Montero, Lorenzo y Alarcén (2010) agregan que
“se basa en la recogida, analisis e interpretacion de las métricas web con el fin de descubrir

patrones de uso que permitan a las empresas mejorar la calidad de sus sitios web” (p.3).

A decir de muchos autores, la analitica web aparecié a mediados de los afios 90. No
obstante, el boom de la misma se dio en la década de los 2000. Los grupos empresariales se
dieron cuenta que “en este medio online, nadie puede entender una accion de promocion o
marketing sin llevar a cabo paralelamente un seguimiento, una medicion de resultados y una
evaluacion del retorno de la inversion (ROI)” (Montero, Lorenzo y Alarcon, 2010, p.3). Esto

con la finalidad de modificar ciertas tacticas y obtener mejoras.

De hecho, existen indicadores de medicion, como los KPI (Keys Perfomance Indicators,
por sus siglas en inglés), los cuales “son meétricas para ayudar a definir el progreso de una web
segun los objetivos fijados. En un sentido mas amplio, un KPI proporciona informacién acerca

del rendimiento que permite a los organizadores saber si se estd yendo por un buen camino”

(Aguera, 2014, p. 8).
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La idea central es medir el nimero de visitas, la cantidad de “me gusta”, los comentarios,
entre otros aspectos relativos a la interaccion y al comportamiento de los usuarios no sélo de las
paginas web sino también de las diversas redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram,
YouTube), algunas de las cuales ofrecen aplicaciones y herramientas de medicion. Por ejemplo,
Facebook posee dos de estas herramientas: Facebook Insights y Facebook Engagement Rate.
Instagram cuenta con una aplicacion llamada Statigram, la cual ayuda a gestionar la cuenta y da

estadisticas de lo que sucede en ella. YouTube tiene YouTube Analytics.

Algunos buscadores también cuentan con estas aplicaciones, como Google Analytics, de
Google. El analisis SEO (Search Engine Optimization, por sus siglas en inglés) también es una
relevante herramienta dentro de la analitica web y, segin Agiiera (2014), “es clave para conocer

el posicionamiento que poseen las empresas en la web” (p. 12).

La realidad es que toda organizacion y persona puede cuantificar los datos de sus medios
sociales a traves de infinidad de métodos y aplicaciones, algunas gratuitas, otras pagas. Castello,
Del Pino y Ramos (2013) afiaden que esto permite “conocer las expectativas del cliente, detectar
oportunidades de negocio, de generacion de marca Yy de creacion de comunidad, o incidencias

imprescindibles de gestionar para evitar que conlleven una crisis reputacional” (p. 50).

2.2.7.- El universo de las Comunicaciones Integradas

La comunicacion integrada, comunicacion integral o comunicacion global es un paradigma
que se encuentra ampliamente difundido en el mundo corporativo porque en él se combinan
diversas disciplinas comunicacionales (publicidad, relaciones publicas, comunicacion corporativa,
mercadeo), a las que “les une un interés comun manifestado por su objetivo: influir en el

comportamiento de los publicos que toda organizacion tiene” (Pinar, 2010, p. 95, 96).
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Romero y Tirado (2008) sefialan que:

La comunicacion integral es considerada una disciplina de gestion eficaz, holistica e
integral, pues compone todos los aspectos comunicacionales en sus dos dimensiones: la
comunicacién externa e interna, conformandola en unidad y proporcionandoles los
cimientos como disciplina. Por lo tanto, es el nicleo donde convergen todas acciones que
tienen sus propias singularidades vinculandola como un todo, de igual manera, se nutre de
otras disciplinas, formando parte e inseparable de la empresa creando una visién global

(18).

Las empresas y marcas estructuran sus mensajes con una visioén global e integrada que
propende al logro més eficaz de los objetivos que persiguen tanto con sus publicos internos como
externos. En palabras de Kotler y Armstrong (2012), “todas las comunicaciones deben planearse
y combinarse en programas integrados de forma cuidadosa. Asi como una buena comunicacion es
importante para establecer y mantener cualquier tipo de relacion, es un elemento crucial en las

actividades que una empresa realiza para crear relaciones (...)"” (p.407).

Fernandez (2008) afirma que “para algunos, la comunicacion integral es un matrimonio entre
la mercadotecnia y la comunicacion empresarial ya que cualquier accion realizada por la una
repercute, de inmediato, en la otra” (p. 4). Se trata de la integracion de diferentes técnicas de areas
comunicativas como la publicidad, las relaciones publicas, la comunicacion corporativa, el
mercadeo, entre otras; y diversos medios y soportes, los cuales convergen para transmitir los

mensajes y alcanzar a las audiencias. Véliz (2006) agrega que:

Cuando hablamos de la integracion armonizada y coherente de distintos factores
comunicativos, donde se contemplan la comunicacion organizacional, la imagen
corporativa, las Relaciones Publicas, los procesos de fidelizacion, las soluciones digitales,
las campafias publicitarias, entre otros muchos recursos, estamos hablando de la
comunicacién en 360 grados (p.63).

La comunicaciéon en 360 grados es una tactica que se circunscribe al paradigma de la

comunicacion integral. Segin Haninen y Morera (2013) este es un concepto que “parte

72



precisamente de las ideas de comunicacion integral que se extendieron en el mundo del
marketing, la publicidad y las relaciones ptblicas hace mas de veinte afios” (p. 277). Estas autoras
afiaden que en la comunicaciéon 360 grados lo mas importante es utilizar una estrategia global en

la que se aproveche el efecto sinérgico de los flujos comunicacionales (p.278).

Ahora bien, la comunicacion integrada es estratégica y es comunicacion estratégica porque
“el emisor la decide y preelabora conscientemente de antemano, de cara al logro de unos
objetivos asignados, teniendo en cuenta el contexto de la partida y las tendencias politicas,
econdmicas, socioculturales y tecnoldgicas, Yy, sobre todo, las posibles decisiones/reacciones de
aquellos publicos-receptores que con sus cursos de accion puedan favorecer o perjudicar el logro
de dichos objetivos (antagonistas, competidores, empleados, aliados, compradores, usuarios,
etc)” (Pérez, 2001, p. 462).

La comunicacion integrada ha tenido especial auge gracias a internet y al cimulo de
medios que han nacido en los entornos digitales. Puertas-Hidalgo, Cadme y Altamirano (2016)
sefialan que estos soportes “se han convertido en un aliado de la comunicacion integral en
las organizaciones, permitiendo acercase a los publicos objetivo y desarrollar una
comunicacion interactiva y participativa” (p. 168). No obstante, las empresas y marcas atn se
valen de los medios de comunicacion tradicionales. Rigo (2016) arguye que “en un contexto
mediado por las nuevas tecnologias, en donde conviven los medios de comunicacion
tradicionales y los Ilamados nuevos medios, el termino méas apropiado para describir dicho
fenomeno, es el de convergencia mediatica” (p. 2). Es asi como se est4 ante un proceso en el que
la comunicacion se da por diferentes medios: desde la television hasta las redes sociales, de los
blogs a la radio y en el que los usuarios participan como redes, todo de forma integrada. Al

respecto Haninen y Morera (2013) manifiestan que:

En una campafia integral o 360°, hay una vision integrada no solamente de la estrategia,
imagen y acciones de la campafia, sino también del mercado y de los publicos,
contemplados desde una vision global, trasversal e interconectada, y entendidos como una
sociedad formada por redes. Asi, la estrategia 360° incorpora ademés la interactividad al
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concepto de la comunicacién integral, buscando no s6lo impactos en términos publicitarios
y comerciales, sino una implicacion real con la causa y las opiniones del publico sobre la
campafia (p.277, 278).

Las afirmaciones de estas autoras son ciertas, sobre todo porque internet es el gran
generador de la interactividad en la comunicacion por excelencia. Con internet el publico entra
mayor contacto con las acciones y las campafias de las empresas y marcas. Internet también
plantea un reto para las comunicaciones integradas y es que no solo se trata de la convergencia
medidtica sino también de la combinacién de las herramientas online con las herramientas offline

para llegar a las audiencias de forma maés eficaz.

Lorente (2013) asegura que “la fusion del mundo offline y online hace posible que las
acciones se apoyen en los diferentes canales” (p.37). Segun esta autora, algunas acciones que
integran lo offline y online y son interesantes para potenciar la visibilidad de una empresa son: a)
la utilizacion de las redes multimedia como Youtube o Flickr para divulgar imagenes y videos de
ruedas de prensa, presentaciones, productos, etc; b) el uso de las redes sociales como Twitter y
Facebook para retrasmitir a tiempo real lo que esta sucediendo en un evento y para darlo a
conocer; c) la creacion de un blog corporativo y un sitio web para informar al publico sobre la

empresa y otros temas de interés, entre otros. (Lorente, 2013, p. 37).

2.2.8.- Aproximacion a la definicion de oferta acadéemica

Ortega (2001), sostiene que la oferta académica son “las oportunidades de estudio que
ofrecen la instituciones de educacién superior, para satisfacer las necesidades de los estudiantes
de educacion media, diversificada y profesional que desea continuar estudios superiores” (citado

en Romero y otros, 2007, p. 57).

Saa (2013) indica que “se entiende como oferta académica la composicion de los planes
de estudio y de las asignaturas que la universidad esta en disposicion de impartir como docencia”

(p. 43). Este autor acota que “la oferta académica se diferencia de la oferta educativa, porque la
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primera da a conocer todo el curriculo educativo, horas, sistema de estudio; en cambio, oferta

educativa va mas alla, ofrece la oferta académica, la infraestructura educativa, costos, profesores
[...]1” (p.43).

El Libro de Oportunidades de Estudios Universitarios de Venezuela (2017) define la
oferta académica como “areas, carreras y programas que ofrecen las Instituciones de Educacion

Universitaria”.

Segln lraida Sulbaran, coordinadora de la Comision de Curriculo de la Facultad de
Humanidades y Educacion de la UCV y quien fue entrevistada por los investigadores para el
presente estudio el dia 13 de noviembre de 2017, “la oferta académica es la oferta que se le hace

al estudiante para propiciar un proceso de formacion”

Por su parte, Ruth Bello Diaz, coordinadora de la Comision de Curriculo de la UCV y
quien fue entrevistada por los investigadores para el presente estudio el dia 03 de noviembre de
2017, sefala que:

El término oferta académica puede tener muchas interpretaciones. Oferta académica
puede estar referida al conjunto de asignaturas que en un periodo lectivo se ofrecen en
una institucion. Puedes Ilamar oferta académica al conjunto de programas de formacion
que se tiene. La oferta académica puede incluir desde lo mas micro: cada curso o cada
asignatura hasta lo mas macro: cada carrera.

Para efectos de esta investigacion, el término oferta académica se referird al conjunto de
catedras que ofrece un departamento académico, en este caso el Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela (UCV).
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2.2.8.1.- Componentes de una propuesta de oferta academica

Segun diversos autores, una propuesta de oferta académica incluye los siguientes

componentes: a) Bases y justificacion; b) Fundamentos; ¢) Objetivos; d) Perfil de formacion y e)

Plan de Estudios.

a)

b)

Bases y justificacidon: Segun Mastromatteo (2005) constituyen el diagndstico de la

situacion social que requiere de una intervencion educacional para formar los
profesionales demandados (p.25). La autora agrega que en el ambito universitario es
preciso realizar un marco socio-historico de la profesion, sus funciones, sus tareas

anteriores, permanentes y emergentes.

Fundamentos: Picazo y Rios (2013) indican que en esta parte se caracteriza el tipo de
formacion que se va a ofrecer a los estudiantes, los valores que la sustentaran y los fines
para los que serdn formados. Acotan que de ésta filosofia se desprenderan otros
elementos, como: Fundamento pedag6gico, fundamento psicolégico, fundamento
sociolégico, fundamento filoséfico que, su vez incluye: antropoldgico, axioldgico,

epistemologico, teleologico” (p. 31).

Objetivos: Segun el Manual para el disefio de Planes de Estudio y Actualizaciones
Curriculares del Instituto Tecnoldgico de Costa Rica (2000), los objetivos se constituyen
en la herramienta que permite evaluar los logros que persigue la oferta académica. Se
disefian en sentido general, presentando los ideales que se desea alcanzar a través de los
procesos docentes, de investigacion y extension inherentes y al dinamismo humano y

académico que se genera alrededor de una Escuela o Departamento.
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d) Perfil de formacion: Tiene que ver con el perfil profesional que alcanzara el estudiante a

través del proceso formativo. En palabras de Mastromatteo (2005) “podemos considerar
el perfil profesional como la determinacion de las acciones generales y especificas que
desarrolla un profesional en las areas o campos de accion (emanados de la realidad social
y de la propia disciplina) tendientes a la solucion de las necesidades sociales previamente
advertidas” (p. 41). El perfil profesional se divide en perfil de ingreso y perfil de egreso o

del egresado.

-Perfil de ingreso: Picazo y Rios (2013) expresan que “definir el perfil de ingreso es

importante porque permite comunicar a los aspirantes cuéles son las condiciones minimas
que debe reunir para cursar un determinado programa de estudios. Sus componentes son:
prerrequisitos de tipo académico, conocimientos basicos que en algun caso debe tener, las
habilidades y actitudes que se requieren de base, asi como el componente vocacional o

inclinacion por el campo de desarrollo profesional” (p.47)

-Perfil de egreso o perfil del egresado: Picazo y Rios (2013) manifiestan que “el perfil de

egreso es un elemento fundamental que debe expresar de forma sencilla, breve y precisa
qué se va a lograr con el cumplimiento de la formacién. En él se expresan implicitamente
la filosofia institucional, los valores y las actitudes que pretenden formarse, y quedan mas
explicitos los conocimientos y las habilidades asi como el para qué de éstos y en donde se

desarrollaran”. (p. 48).

Plan de Estudios: Picazo y Rios (2013) indican que “en el plan de estudios se plasman

todos los contenidos que se pretenden ensefiar y se evidencia el orden y la forma en que
deben ser cursados” (p. 22). Mastromatteo (2005) afiade que este componente “debe
responder, en primer lugar a qué ensefiar en los contenidos de los cursos, y en segundo
lugar, coOmo organizar esas experiencias o areas de ensefianza para lograr la formacion

deseada del profesional definido” (p. 55).
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El Plan de Estudios es el camino que guia la formacion. En esta investigacion, el
Plan de Estudios estard compuesto por unidades curriculares que, en palabras de Iraida
Sulbaran, quien fue entrevistada el dia 13 de noviembre de 2017, “son las distintas
unidades que se contemplan para propiciar el proceso de formacion”. Agrega que éstas se

dividen en asignaturas, talleres y seminarios.

2.2.9.- El concepto de competencias

En esta investigacion se procede a definir el concepto de competencias por ser la guia
fundamental de los procesos formativos en la educacidén universitaria actualmente. Las
competencias han sido definidas por varios autores. Segun Ferrés (2007), “se suele entender por
competencia una combinacion de conocimientos, capacidades y actitudes que se consideran

necesarias para un determinado contexto” (p. 100). Inciarte y Canquiz (2009) consideran que:

Las competencias entonces, se conciben como caracteristicas de las personas, que estan en
ellas y se desarrollan con ellas, de acuerdo a las necesidades de su contexto y sus
aspiraciones y motivaciones individuales; por lo tanto, no basta con saber o saber hacer, es
necesario poseer actitudes, entendidas como la capacidad potencial que posee el individuo
para ejecutar eficientemente un grupo de acciones similares. Se trata de una disposicion o
potencialidad que gracias a la presencia de futuras condiciones favorables, se transformara
en una capacidad actual o real. También es necesario poseer valores, que predispongan al ser
humano a utilizar el saber y el saber hacer y evidenciarlos en el desempefio de su actitud
laboral. Los mismos representan un marco de referencia perceptual relativamente
permanente que moldea e influye en la naturaleza general de la conducta del sujeto,
considerandose como objetivos que uno busca obtener con el fin de satisfacer una necesidad.
Igualmente, las habilidades representan una conducta mas compleja que involucra
cualidades afectivas, sociales y rasgos de caracter del individuo (p.7, 8)

El estudiante debe poseer la disposicion para desarrollar y explotar sus competencias y eso
debe estar aparejado con un sistema de valores con los que sabra y hara siempre desde una
perspectiva ética. En cuanto al origen de las competencias, Hyland (1994) argumenta que
surgieron desde la década del 60, cuando se comenzaron a implementar nuevos procesos de
organizacion del trabajo (citado por Tobén, 2005, p. 29). Ferrés (2007) coincide y acota que se

trata de un concepto que “nacidé asociado al mundo laboral y que gradualmente fue siendo
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integrado en el mundo académico, hasta convertirse en el eje conceptual de las reformas

educativas en la mayoria de los paises de la Union Europea” (p. 100).

Al respecto Diaz (2015) sefiala que la asociacion de las competencias con el mercado
laboral y con la descripcion de conductas o funciones de cargos en las organizaciones, las amarra
a un enfoque conductista y funcionalista. Segun esta autora, esto implica que a nivel universitario
se proscriba el término al &mbito educativo para superar la concepcion de la educacion superior
como formacion de empleados para las empresas y las propuestas psicologicas conductistas.
Destaca que “la competencia se entiende como la capacidad de comprender los fendmenos en sus
contextos, donde las acciones no pueden expresar su significado sino en el marco del entorno que
le da sentido” (p. 62).

La Comision Nacional de Curriculo de Venezuela (2013) afirma que el concepto de
competencia es un término polisémico y las asume en el ambito educativo desde una visién
complejizada, es decir, que trascienda las capacidades formales de aprendizajes
procedimentales, habilidades y destrezas para la preparacion laboral, e involucra de
manera integral y holistica las dimensiones cognitivas, valorativas, procedimentales,
éticas y socio-afectivas para la conformacion de un ciudadano, profesional, e investigador,

capaz, responsable, social y éticamente comprometido (p. 6).

2.2.9.1.- Tipos de competencias

Las competencias pueden clasificarse en diversos tipos. Para efectos de este trabajo, se

adoptara la clasificacion propuesta por Tobdn (2005), quien divide las competencias en:

-Competencias basicas: son las competencias para vivir en sociedad y desenvolverse en

cualquier &mbito laboral. Estas competencias se caracterizan porque constituyen la base sobre la
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cual se forman los demas tipos de competencias; se forman en la educacion basica y media;
posibilitan analizar, comprender y resolver problemas de la vida cotidiana; constituyen un eje

central en el proceso de la informacion de cualquier tipo (p. 67).

-Competencias genéricas 0 generales: son aquellas competencias comunes a varias
ocupaciones o profesiones, y se caracterizan por aumentar las posibilidades de empleabilidad, al
permitir a las personas cambiar facilmente de un trabajo a otro; favorecen la gestion,
consecucidn y conservacion del empleo; permiten la adaptacion a diferentes entornos laborales;
no estan ligadas a una ocupacién en particular; se adquieren mediante procesos sistematicos de
ensefianza y aprendizaje; y su adquisicion y desempefio puede evaluarse de manera rigurosa (p.
71).

-Competencias especificas: son aquellas competencias propias de una determinada
ocupacién o profesion. Tienen un alto grado de especializacion, asi como procesos educativos
especificos, generalmente llevados a cabo en programas técnicos, de formacion para el trabajo y

educacion superior” (p.73).

2.3.- Bases institucionales

En esta seccion se procede a explicar todo lo referente a la Escuela de Comunicacién
Social de la Universidad Central de Venezuela y al Departamento de Publicidad y Relaciones
Pablicas de la misma, los cuales constituyen las bases institucionales que sirven de soporte a la

presente investigacion.

2.3.1.- Escuela de Comunicacién Social de la UCV
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La Escuela de Comunicacién Social de la Universidad Central de Venezuela (UCV) tiene
su sede en la Ciudad Universitaria de Caracas, y esta adscrita a la Facultad de Humanidades y
Educacion. La profesora Moraima Guanipa, durante el foro Escuela de Comunicacion Social:
Pasado y Presente realizado el 23 de octubre de 2017, indic6 que anualmente aspiran alrededor
de 3 mil estudiantes pero solo existen cupos para entre 150 y 200 alumnos. Segun el Manual de
Organizacién de la Universidad Central de Venezuela (2016), “es hoy la segunda escuela en
poblacion de la Facultad de Humanidades™ (Cap. III, Sec. 3.13.8, p. 17).

En palabras de Torrealba (2015), “la ECS fue fundada el 24 de octubre de 1946 bajo el
nombre de Escuela Nacional de Periodismo, segun el Decreto N° 421 dictado por la Junta
Revolucionaria de Gobierno, presidida por Romulo Betancourt”. La autora agrega que “la ECS

nace como un departamento adscrito al Rectorado de la UCV™. (p.108).

Segun la profesora Moraima Guanipa, “la ECS surge por una necesidad que viene tanto
de la propia academia, es decir, de la universidad, como de los gremios de darle relevancia y
legitimidad académica a una practica profesional que venia desarrollandose desde inicios del

siglo XX: el periodismo”

El Libro Materiales para la historia de la Escuela de Comunicacién Social-UCV 1946-
1986 editado por la comunidad académica en 1987 sefiala que la ECS UCV inicia actividades
formales en octubre de 1947 con un curso de dos afios (p. 79). Liray Moreno (1981) sostiene que
el inicio de actividades estuvo bajo la asesoria de un grupo de profesores y asesores extranjeros,
entre los que figuraban Carl Ackerman, Decano de la Facultad de Periodismo de la Universidad
de Columbia, en Estados Unidos; Victor Bilbao y Rodriguez, Director de la Escuela de
Periodismo Profesional de Cuba; y Lee Hills, periodista norteamericano y Jefe de Redaccion de
“The Miami Herald” (p. 20, 21).
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La sede de la ECS estaba ubicada en la esquina de San Francisco, en el centro caraquefio,
actual edificacion de la Academia Nacional de la Historia. Lira y Moreno (1981) manifiestan que
“la creacion de la ECS origind una nueva corriente emocional en todo el pais y hubo una gran
demanda de aspirantes” (p. 21). Esta situacion “obligd a un proceso de seleccion con un
reglamento de ingreso y la conformacion de una comision revisora de las credenciales de los

aspirantes” (Guanipa, 2011, p. 95, 96).

El Libro Materiales para la historia de la Escuela de Comunicacion Social-UCV 1946-
1986 senala que “el primer director fue Miguel Acosta Saignes, antropdlogo y profesor de la
Facultad de Humanidades y Educacion; mientras que José Gerbasi fue el primer secretario” (p.
79).

La profesora Moraima Guanipa, durante el foro Escuela de Comunicacion Social: Pasado
y Presente realizado el 23 de octubre de 2017, sefial6 que la primera promocién que recibid el
nombre de “Leoncio Martinez” egresd en 1949 y estuvo integrada por 52 estudiantes, entre los
que destacaban grandes escritores y periodistas venezolanos, como: Miguel Otero Silva y Maria

Teresa Castillo. El titulo otorgado fue “Periodista Titular”, segun Lira 'y Moreno (p. 24).

El Materiales para la historia de la Escuela de Comunicacion Social-UCV 1946-1986
indican que “en 1949 la Escuela establece que los alumnos obligatoriamente deberian ser
bachilleres de la Republica, en cualquiera de las especialidades habituales” (p.79). Lira y Moreno
(1981) sefalan que “en esa fecha la duracion de la carrera se eleva a tres afios de estudios y se

otorga el titulo de “Licenciado en Periodismo’” (p. 32).

La profesora Moraima Guanipa, durante el foro Escuela de Comunicacién Social: Pasado

y Presente detalld que “en 1951, tras la llegada de la dictadura de Marcos Pérez Jiménez, tanto la
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UCV como la Escuela de Comunicacion Social fueron cerradas por dos afios”. El Libro
Materiales para la historia de la Escuela de Comunicacién Social-UCV 1946-1986 establece que
en 1953, reabre la UCV y en 1954, la ECS reanuda su funcionamiento como seccion adscrita a la
Facultad de Humanidades y Educacion, antigua Facultad de Filosofia y Letras. En esa etapa, se
otorga el titulo “Licenciado en Humanidades con mencion en Periodismo” y se eleva la duracion

de la carrera a cuatro afios (p. 73).

“En 1958, la escuela fue reorganizada, convertida en escuela nuevamente y se crea un
nuevo pensum” (Lira y Moreno, 1981, p.35). Segun expresé Guanipa, durante el foro Escuela de
Comunicacion Social: Pasado y Presente realizado el 23 de octubre de 2017, “en esta época la
escuela permite el ingreso de técnicos profesionales que trabajaban en el ambito de los

periddicos y de la radio y que no tenia titulo de bachiller, y se les daba un titulo de técnico”.

De acuerdo con Liray Moreno (1981), en 1963 se realiza el primer concurso de oposicion
para desempefiar cargos docentes en la Escuela de Comunicacion Social de la UCV. El proceso
fue abierto para la cétedra Periodismo Radiofénico y resultd ganador el profesor Federico
Alvarez (p. 235).

El 03 de febrero de 1970, la antigua Escuela Nacional de Periodismo cambia de nombre a
Escuela de Comunicacion Social. Segun aseverd la profesora Guanipa, durante el foro Escuela
de Comunicacion Social: Pasado y Presente, realizado el 23 de octubre de 2017, esto sucede
como respuesta a “una tendencia en la que ya no solo se hablaba de periodismo y todas sus
practicas profesionales, sino de todas las distintas expresiones vinculadas con la comunicacion”.
Ese mismo afo se realiza otra transformacion curricular que establecia cinco afios de duracion
para la carrera, divididos en un ciclo basico de dos afios y un ciclo profesional de tres afios, en
los cuales los estudiantes podian optar por las menciones de Periodismo, Medios Audiovisuales,
Publicidad y Relaciones Publicas. En ese afio, se adopta el sistema de creditos. (Lira y Moreno,
1981, p. 37, 38).
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Segun la profesora Guanipa, durante el foro Escuela de Comunicacion Social: Pasado y
Presente realizado el 23 de octubre de 2017, “en 1974 la ECS establece por primera vez el
régimen semestral. En 1978, el pensum vuelve a modificarse aunque mantiene la duracion de la
carrera en cinco afios y la formacion por menciones. El plan de estudios consta de dos ciclos
divididos en dos semestres basicos y ocho semestres profesionalizantes e incluye el trabajo de
licenciatura como requisito obligatorio de egreso. Se afiade una nueva mencion denominada
Comunicologia y la mencion Publicidad y Relaciones Publicas se divide en dos a partir del tercer
semestre. Las menciones eran: Periodismo, Comunicacion Audiovisual, Publicidad, Relaciones

Pablicas y Comunicologia”.

Esta Gltima mencion, en palabras de Guanipa, “fue cerrada por falta de acogida por parte
de los estudiantes. Afiadié que el pensum del afio 1978 se cerrd definitivamente en 2005”. A
partir de ese afio estudiantes que hubiesen egresado con ese pensum Yy no terminaron su carrera,

tendrian que hacer toda la carrera con el pensum del afio 1987 que es el plan de estudios vigente.

El pensum de 1987 elimind las menciones y establecié una formacién generalista que
incluye un ciclo comun de siete semestres y un Plan Variable de tres semestres. Ademas, del
Trabajo de Grado como requisito obligatorio de egreso y la aprobacién de tres niveles de un
mismo idioma (inglés o italiano). A decir de Guanipa, en el foro Escuela de Comunicacion
Social: Pasado y Presente, realizado el 23 de octubre de 2017, “los disenadores y profesores que
participaron en la creacion de este pensum adoptaron una vision generalista del profesional. La
idea era dotar a los estudiantes de saberes generales para que pudieran defenderse al ingresar a
un mercado de trabajo muy diverso y con distintas practicas, como es el de la comunicacion

social”.

Segun Guanipa (2011), los directores de la ECS UCV han sido: Miguel Acosta Saignes
(1947-1949), Gustavo Diaz Solis (1949-1952), Heéctor Mujica (1958-1964 y 1969-1970), Joaquin
Gabaldon Marquez (1964-1965), Luis Anibal Gomez (1966-1969), Alexis Marquez Rodriguez
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(1970), Mercedes Llovera de Tinoco (1970-1972), Manuel Isidro Molina (1972-1975), Federico
Alvarez (1975-1978), Pedro Espinoza Troconis (1978-1981), Juan Paez Avila (1981-1984),
Eleazar Diaz Rangel (1984-1987), Marcelino Bisbal (1987-1990), Federico Santana (1990),
Guillermo Lépez (1991-1994), Adolfo Herrera (1994-1996 y 2005-2008), Enrique Castejon
(1996-1999), Asalia Venegas (1999-2001 y 2002-2005), Miguel Angel Latouche (2008-2017).
(p.100).

Actualmente el director de la ECS UCV es Alejandro Terenzani.

2.3.1.1.- Mision de la ECS-UCV

Segun el portal web oficial de la UCV, la misién de la ECS es:

Impartir las teorias y técnicas relacionadas con la creacion, evolucion y operacion de los
sistemas de comunicacion humana y comunicacion colectiva, para formar un profesional de la
Comunicacién Social capaz de analizar las fuentes, los medios, los contenidos y los efectos de
los mensajes comunicacionales y la participacion profesional en lo profesional en los procesos de
planeamiento, creacién y desarrollo de los medios de Comunicacion Social en funcién del

progreso del pais.

2.3.1.2.- Vision de la ECS-UCV

Segun el portal web oficial de la UCV, la vision de la ECS es:

Integrar en un plan de estudios formal, el periodismo, la comunicaciéon audiovisual, la
comunicacion visual y la publicidad y relaciones publicas, como técnicas y disciplinas de la
Comunicacion Social, mediante la aplicacion de la tecnologia de la informacion y bajo un

enfoque sistémico integral, en la filosofia de las Ciencias de la Informacion.
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2.3.1.3.- Objetivos de la ECS UCV

Segun el Manual de Organizacién de la Universidad Central de Venezuela (2016), los
objetivos de la ECS UCV comprenden la formacion de un profesional en el area de la

comunicacion social con las siguientes caracteristicas:

-Capacidad para desempefiarse como tal profesional, con un adecuado nivel de

rendimiento, en los diversos centros de trabajo correspondiente a su profesion.

-Amplia y eficaz fundamentacion cientifica y humanistica de su formacion profesional,
dado el carécter y la ubicacion de la ciencia y la técnica de la comunicacién social y dentro del
ambito de las ciencias sociales. Su estrecha vinculacion con todos los aspectos del saber humano.

-Formulacion de opiniones acerca de los problemas de la comunicacion, con el fin de
orientar sobre ellos a los organismos y funcionarios universitarios y extra universitarios

competentes, y en general a la opinién puablica.

-El fomento de la investigacion como actividad vinculada a la docencia en forma
sisteméatica y permanente en  coordinacion con los organismos universitarios y extra
universitarios que se ocupan especificamente de la investigacion en el campo de la ciencia y de

la técnica de la comunicacion social.

-Investigacion permanente del mercado laboral profesional de la comunicacion tanto en
lo tocante a las oportunidades de trabajo (aspecto cualitativo), como a las necesidades concretas
que determine el desarrollo integral del pais (aspecto cuantitativo). (Cap. I, Sec. 3.13.8, p. 17,
18).
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2.3.1.4.- Funciones de la ECS UCV

Segun el Manual de Organizacion de la Universidad Central de Venezuela (2016), las
funciones de la ECS UCV son:

-Presentar ante el Consejo de Escuela las solicitudes realizadas por los profesores y

estudiantes de la Escuela que requieren ser avaladas y aprobadas por esta instancia.

-Realizar los tramites de las solicitudes que requieran de la aprobacién y/o autorizacion

del Consejo de Facultad de Humanidades y Educacion.

-Estimular y promover el desarrollo de actividades académicas y de extension
universitaria mediante las distintas comisiones académicas permanentes y la creacion de nuevas

comisiones, de acuerdo a eventualidades que se presenten dentro de la Escuela.

-Supervisar conjuntamente con la coordinacion académica los planes de actividades
durante el semestre lectivo, que incluyan contenido programatico detallado en cada asignatura,

asi como el plan de evaluacion.

-Ensefiar a investigar un grupo de disciplinas fundamentales y afines dentro de una rama

de la ciencia o de la cultura.

-Coordinar conjuntamente con el Consejo de Escuela la asignacion de jurados en

examenes de reparacién y en trabajo especial de Licenciatura.
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-Presentar y estudiar todos los tramites de los estudiantes y personal docente.

-Informar al Consejo de Escuela sobre la administracion de recursos presupuestarios

asignados para el desarrollo de las actividades de docencia, investigacion y extension.

-Acatar las resoluciones del Consejo de Facultad y del Consejo Universitario. (Cap. Ill, Sec.
3.13.8, p. 18,19).

2.3.1.5.- Pensum de la ECS UCV

El pensum actual de la ECS UCV es del afio 1987 y, segun el portal web oficial de la
UCV, comprende un ciclo comun de siete semestres, un plan variable de estudios de tres
semestres y requisitos de grado. En el ciclo comudn el estudiante debera cursar 121 créditos de
materias obligatorias y 12 créditos de materias electivas, lo que da un total de 133 créditos en
este ciclo. En el plan variable que engloba los tres Gltimos semestres, el alumno construye su
plan de estudios de acuerdo con las areas de la comunicacion de su interés. En esta etapa debera
aprobar 34 créditos de materias electivas y 4 créditos obligatorios correspondientes a la
asignatura Problemas Econdémicos de Venezuela. (Ver pensum de la ECS UCV en CD de

anexos).

En cuanto a las asignaturas del plan variable de estudios, de las cuales deben ser
aprobadas 34 créditos, la profesora Moraima Guanipa sefialé -durante el foro Escuela de
Comunicacién Social: Pasado y Presente, realizado el 23 de octubre de 2017- que la ECS cuenta
con alrededor de 300 materias electivas. No obstante, no todas las catedras se abren en cada
semestre. Una revision de la oferta academica de la ECS UCV evidencid que entre algunas de las
asignaturas que mas se han ofertado en los Gltimos semestres, estan: Periodismo Narrativo,
Mercadeo Conversacional, Lenguaje y Modos de Produccién Audiovisual, Cine Il, Television 11,

Radio Il, Radio Ill, Ensayo Fotografico, Taller de Fotografia, Mercadotecnia, Creatividad y
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Produccion Publicitaria, Edicion de diarios, Edicion de revistas, Tipografia y color,
Comunicacién y Drogas, Industria Cultural, Cancién Popular, Color, estructura y disefio, Gestion
Comunicativa de las Pasiones, Comunicacién Corporativa, Videojuegos, educomunicacion y
pensamiento critico, Cine y comunicacion visual, Cine y Periodismo, Periodismo Institucional,

Periodismo de Paz, Aproximacion a los estudios de las teorias sociales, entre otras.

2.3.1.6.- Estructura de la ECS-UCV

La Escuela de Comunicacion Social de la UCV consta de una Direccion y de dos
coordinaciones: una coordinacién académica y una coordinacion administrativa. Asimismo, la
Escuela estd dividida en ocho departamentos académicos: Comunicacion Audiovisual,
Periodismo, Ciencias de la Comunicacion, Métodos, Ciencias Politicas y Sociales,
Comunicacién Visual, Publicidad y Relaciones Publicas, Lengua y Literatura. Estos
departamentos agrupan, a su vez, las diversas catedras que se dictan en la escuela. Asi, por
ejemplo, el departamento de Comunicacion Visual engloba las sub-areas Comunicacién y Disefio
Gréfico y Teoria y Disefio de la Comunicacion Visual. Algunas de las asignaturas son: Artes

Gréficas y Lenguaje y Comunicacion Visual, entre otras.

El departamento de Periodismo, dividido en Periodismo Informativo y Periodismo
Especializado, arropa catedras, como Teoria de la Informacion Periodistica, Periodismo I,
Periodismo I, Periodismo I, Periodismo IV, entre otras. Por su parte, el departamento de
Ciencias de la Comunicacion incluye las sub-areas Teoria de la Comunicacion y Praxis de la
Comunicacién. Algunas de las materias de esta unidad, son: Teoria de la Comunicacion, Historia
de la Comunicacion, Psicologia de la Comunicacién, Sociopolitica de la Comunicacion, Opinion
Publica, Etica y Legislacion, entre otras.

El departamento de Métodos se subdivide en Metodologia y Estadistica e Informatica.

Parte de las asignaturas que dicta son Metodologia de la Investigaciéon |, Metodologia de la
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Investigacion |1, Informatica, Estadistica I, Estadistica Il, entre otras. Por otro lado, el
departamento de Ciencias Politicas y Sociales estd conformado por las sub-areas Filosofia y
Ciencias Sociales, Historia y Geografia. Entre las catedras adscritas a este departamento, se
encuentran: Pensamiento Filoséfico Contemporaneo, Politica Internacional Contemporénea,
Problemas Sociales Contemporaneos, Problemas Econdémicos de Venezuela, Historia

Contemporanea de América, Historia Contemporanea de Venezuela, entre otras.

El departamento de Comunicacion Audiovisual se compone de las sub-ramas Cine,
Fotografia, Radio y Television. Las materias que pertenecen a esta unidad son Cine I, Cine II,
Fotografia, Radio I, Radio Il, Radio Ill, Television I, Television I, entre otras. Por otra parte, el
departamento de Lengua y Literatura estd integrado por Castellano, Idiomas y Literatura
Venezolana. Parte de las asignaturas que se dictan son Castellano |, Castellano II, Taller de
Redaccion |, Taller de Redaccion II, Inglés I, Inglés 11, Inglés 11, Italiano I, Italiano II, Italiano

111, Literatura Venezolana, entre otras.

Estructura ECS
~ e ————tll]
= 10l
D\ OF COMURICACION SOCIAL

RUULERE L 21 3 1)

Ciencias Politicas y Sociales

Filosofia y Ciencias Sociales

Historia y Geografia Relaciones pablicas

Fuente: Biblioteca virtual Logos ECS
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2.3.2.- Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV

El Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV se subdivide en las
catedras Publicidad y Relaciones Pablicas. Entre las asignaturas que se dictan en esta unidad de
acuerdo con el actual pensum de 1987, se encuentran dos asignaturas obligatorias: Publicidad,
dictada en el sexto semestre, y Relaciones Pdblicas, impartida en el séptimo semestre. Las
catedras de carécter electivo que oferta este departamento son: Comunicacién Corporativa,
Mercadeo Conversacional, Creatividad y Produccién Publicitaria, Mercadotecnia, Visualizacion
y Redaccion Publicitaria, Gerencia de la Imagen Politico Electoral, Comunicacion
organizacional e internet, Gerencia, Lenguaje de la publicidad, Investigacion de Mercado,
Campairias publicitarias, Creatividad y comunicaciones integradas, La Marca del Emprendedor,
Proceso de las relaciones publicas, Programacion de las relaciones publicas, Disefio de
organizaciones, Relaciones Publicas en el sector oficial, Logica Digital y Semidtica para

comunicadores sociales.

La historia de este departamento como unidad formal dentro de la Escuela no esta muy
clara. Sin embargo, Liray Moreno (1981) aportan importantes datos sobre el proceso de creacion
de las dependencias académicas que sirven para intentar precisar la historia del departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas. Segun estas autoras, “hasta 1949 la escuela de Periodismo se
dividia en dos departamentos: Materias Técnicas y Materias Culturales. El primero comprendia:
Periodismo Técnico y Fotografia. EI segundo comprendia: Sociologia, Introduccion al Derecho
Venezolano, Psicologia, Historia Critica de Venezuela, Geografia General de Venezuela, Lengua
Castellana y Perceptiva, Teoria Literaria y Estilo, Historia de la Literatura VVenezolana, Inglés,

Historia General de la Literatura, Introduccion a la Economia General de Venezuela” (p. 31).

Para finales de los afios cincuenta y principios de los sesenta, Lira y Moreno (1981)
manifiestan que habian sido creados en la ECS UCV las siguientes unidades: Departamento de

Tecnica Grafica, Departamento de Periodismo Informativo, Departamento de Informacion
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Audiovisual y Seccion Humanistica (p.36). Ninguno cercano a incluir en su denominacion las

areas de Publicidad y Relaciones Publicas.

No obstante, hay indicios que apuntan a que el actual Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la ECS-UCV fue creado en los afios setenta, cuando el pensum de la
carrera establecié por primera vez una formacion por menciones, entre las que estaban
Publicidad y Relaciones Publicas. De hecho, el libro Materiales para la historia de la Escuela de
Comunicacién Social-UCV 1946-1986, editado por la comunidad académica a propdsito de los
cuarenta afios de la escuela, indica que para los afios ochenta ya existia el Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas, cuya jefatura estaba a cargo de la profesora Mercedes Infante.

La Publicidad y las Relaciones Publicas son areas con cierta tradicion dentro de la
Escuela de Comunicacion Social de la UCV. Segun Lira y Moreno (1981), la primera vez que
una catedra relacionada con estas areas aparecio fue en el afio 1955 y se llamaba Publicidad,
Administracion y Archivo y se dictaba en el cuarto afio de la carrera (p.120). Esta asignatura se
dict6 hasta 1964, cuando desaparece del plan de estudios. En esa fecha se incluye otra céatedra
denominada Seminario de Relaciones Publicas que se dictaba en el tercer afio de la carrera.

Segun Lira y Moreno (1981), en el pensum de 1970, las areas Publicidad y Relaciones
Publicas adquieren notable relevancia y surge la mencién que lleva su nombre. Algunas de las
materias que incluian la especialidad eran: Publicidad I, Publicidad Il, Relaciones Publicas I,
Relaciones Puablicas Il, Técnica Gréfica Ill, Mercadotecnia, Analisis Critico de la Publicidad,
Teoria de la Opinién Puablica, Sociologia de la Comunicacion, Seminario de Investigacion de
Medios y Estadistica. (p. 129, 130).

En palabras de estas autoras, en 1971 se realizaron varios concursos de oposicion para los

cargos de las catedras de la Escuela. Ese afio se llevd a cabo por primera vez el concurso de
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oposicion para las catedras de Publicidad | y Publicidad 11, ganado por la profesora Mercedes
Infante; y Relaciones Publicas 1, en el que resulto electo el profesor Pedro Merchan. Asimismo,
se organizo el concurso para la asignatura Andlisis Critico de la Publicidad, en el que el profesor
Federico Santana obtuvo la victoria. (Lira y Moreno, 1981, p. 236).

Segiin Guanipa (2011), “con el cambio curricular que trajo el pensum de 1978, la

mencion Publicidad y Relaciones Publicas permanece” (p. 97).

Lira y Moreno (1981) indican que la mencidn Publicidad y Relaciones Publicas agrupaba
materias, como: Mercadotecnia I, Mercadotecnia |1, Publicidad I, Publicidad II, Publicidad IlI,
Publicidad IV, Comunicacion Grafica I, Comunicacion Grafica I, Comunicacion Grafica Ill,
Comunicaciéon Gréfica 1V, Seminario de Composicién y Disefio, Relaciones Publicas I,
Relaciones Publicas Il, Relaciones Publicas 111, Relaciones Publicas IV, Gerencia I, Gerencia Il,
Taller de Relacion y Comunicacion, Radio (R.R.P.P), Cine (R.R.P.P), Fotografia (R.R.P.P),
Television (R.R.P.P), Periodismo Informativo I, Taller Permanente de Redaccion |, Taller
Permanente de Redaccion |1, Estadistica I, Estadistica |1, Estadistica Ill, Investigacion Aplicada |
e Investigacion Aplicada Il, entre otras. Ademas de establecer como requisito de grado un

Trabajo de Licenciatura en Publicidad o en Relaciones Publicas. (p. 151-156).

Asimismo, durante los dos primeros semestres de la carrera, es decir, en el ciclo basico,
se dictaba una catedra vinculada con las menciones que se denominaba Introduccion a las
Relaciones Publicas y Publicidad. Todo eso fue reducido a dos catedras obligatorias con el

pensum de 1987.

2.4- Bases Legales

La presente investigacion tiene su marco juridico en la legislacion venezolana,

principalmente en la Constitucion nacional, asi como en la Ley de Universidades, en el
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Reglamento de Catedras y Departamentos de la Universidad Central de Venezuela (UCV) y en

las Normas para la aplicacion del sistema de créditos en la UCV.

2.4.1.- Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela

La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999) establece en su articulo
102 que:

La educacién es un derecho humano y un deber social fundamental, es democratica, gratuita
y obligatoria. El Estado la asumira como funcién indeclinable y de méaximo interés en todos
sus niveles y modalidades, y como instrumento del conocimiento cientifico, humanistico y
tecnolégico al servicio de la sociedad. La educacién es un servicio publico y esta
fundamentada en el respeto a todas las corrientes del pensamiento, con la finalidad de
desarrollar el potencial creativo de cada ser humano y el pleno ejercicio de su personalidad
en una sociedad democratica basada en la valoracién ética del trabajo y en la participacion
activa, consciente y solidaria en los procesos de transformacion social, consustanciados con
los valores de la identidad nacional y con una vision latinoamericana y universal [...]

Segun este articulo, la educacién es concebida como un vehiculo para la consecucién de
los saberes y al mismo tiempo debe ser motor de cambio social en atencion con los valores
nacionales, latinoamericanos y universales. Asimismo, la Carta Magna en su articulo 103
establece que “toda persona tiene derecho a una educacioén integral de calidad, permanente, en
igualdad de condiciones y oportunidades, sin mas limitaciones que las derivadas de sus aptitudes,
vocacion y aspiraciones [...]” Este articulo resalta el carcter de integralidad que debe poseer el

proceso educativo como un derecho fundamental.

La Constitucion nacional indica en su articulo 104 que:

La educacion estard a cargo de personas de reconocida moralidad y de comprobada
idoneidad académica. El Estado estimulara su actualizacion permanente y les garantizara la
estabilidad en el ejercicio de la carrera docente, bien sea publica o privada, atendiendo a esta
Constitucion y a la ley, en un régimen de trabajo y nivel de vida acorde con su elevada
mision [...]
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Indudablemente, una educacion de calidad pasa porque la docencia esté en manos de
personas cuyas capacidades en lo académico transciendan el proceso de ensefianza-aprendizaje.
Hace falta profesores que estén dispuestos al cambio, a la novedad, y éste es un fin que debe
perseguir la nacion entera. Los educadores deben ser actores importantes en las transformaciones
educativas. Finalmente, el articulo 108 de la constitucion venezolana sefiala que “los centros
educativos deben incorporar el conocimiento y aplicacion de las nuevas tecnologias, de sus
innovaciones, segun los requisitos que establezca la ley”, lo que detona la trascendencia del uso

de los soportes tecnoldgicos en y para la educacion.

2.4.2.- Ley Organica de Educacion

La Ley Organica de Educacion del afio 2009 recoge importantes lineamientos rectores de
la educacion, en general, y de la educacion universitaria, en particular. El articulo 32 de esta

legislacion sefiala que:

La educacién universitaria profundiza el proceso de formacion integral y permanente de
ciudadanos criticos y ciudadanas criticas, reflexivos o reflexivas, sensibles y comprometidos
0 comprometidas, social y éticamente con el desarrollo del pais, iniciado en los niveles
educativos  precedentes. Tiene como funcién la creacién, difusién, socializacion,
produccién, apropiacién y conservacion del conocimiento en la sociedad, asi como el
estimulo de la creacion intelectual y cultural en todas sus formas. Su finalidad es formar
profesionales e investigadores o investigadoras de la mas alta calidad y auspiciar su
permanente actualizacion y mejoramiento, con el propésito de  establecer solidos
fundamentos que, en lo humanistico, cientifico y tecnoldgico, sean soporte para el progreso
auténomo, independiente y soberano del pais en todas las areas.

Este apartado resalta la funcion que tiene la universidad en el fomento de la
formacion integral, la vision critica, reflexiva, investigativa de los profesionales, asi como
la actualizacion y el perfeccionamiento de los estudiantes. El articulo 33 de esta normativa
indica que la educacidn universitaria tiene entre sus principios rectores fundamentales “el
caracter publico, la calidad y la innovacion, la inclusion, la pertinencia, la formacion

integral, la autonomia, la articulacién y cooperacion internacional, la democracia, la
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libertad, la universalidad, la eficiencia, la justicia social, el respeto a los derechos

humanos”.

El articulo 34 de la Ley Organica de Educacion esta referido al tema de la autonomia
universitaria y establece las funciones de los centros de educacion superior en ese aspecto.
Este apartado expone que entre las funciones de la universidad, estan: “Establecer sus
estructuras de caracter flexible, democrético, participativo y eficiente, para dictar sus
normas de gobierno y sus reglas internas de acuerdo con lo establecido en la Constitucion
de la Reptblica y la Ley” y “Planificar, crear, organizar y realizar los programas de

formacion, creacion intelectual e interaccion con las comunidades [...]”.

La LOE en su articulo 35 toca un punto de especial relevancia y esta referido a las
leyes que regulan las universidades, las cuales regiran lo relativo a: “la oferta de algunas
carreras que por su naturaleza, alcance, impacto social e interés nacional deban ser
reservadas para ser impartidas en instituciones especialmente destinadas para ello.

Igualmente, en su articulo 36 esta legislacion establece la libertad de catedra y expresa que:

El ejercicio de la formacidn, creacion intelectual e interaccion con las comunidades y
toda otra actividad relacionada con el saber en el subsistema de educacion
universitaria se realizaran bajo el principio de la libertad académica, entendida ésta
como el derecho inalienable a crear, exponer o aplicar enfoque metodolégicos y
perspectivas teoricas, conforme a los principios establecidos en la Constitucion de la
Repulblicay en la ley.

Como puede apreciarse, la libertad de catedra es un importante principio orientador
en la educacion universitaria y es la base para la creacion o modificacion de contenidos y
metodologias en el proceso de ensefianza-aprendizaje siempre y cuando estos estén

apegados a la legislacion nacional.
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2.4.3.- Ley de Universidades

Otro de los instrumentos juridicos que sirve de soporte a este estudio es la Ley de

Universidades del afio 1970, la cual en su articulo 3 destaca que:

Las Universidades deben realizar una funcion rectora en la educacion, la cultura y la ciencia.
Para cumplir esta mision, sus actividades se dirigiran a crear, asimilar y difundir el saber
mediante la investigacion y la ensefianza; a completar la formacién integral iniciada en los
ciclos educacionales anteriores, y a formar los equipos profesionales y técnicos que necesita
la Nacion para su desarrollo y progreso.

El papel de la universidad como espacio impulsor de educacién y formacion descansa en
la investigacion y en garantizar el aprendizaje integral de los futuros profesionales con los que
contara el pais. La Ley en su articulo 4 manifiesta también que “la ensefianza universitaria se
inspirard en un definido espiritu de democracia, de justicia social y de solidaridad humana, y
estara abierta a todas las corrientes del pensamiento universal, las cuales se expondran vy
analizaran de manera rigurosamente cientifica”, lo que significa que el proceso formativo estara

orientado por profundos valores éticos y por la tolerancia ante la diversidad y el pluralismo.

El articulo 9 de la Ley de Universidades esta referido a la autonomia universitaria. En €l
se resalta que los centros de educacidon superior disponen de “autonomia académica, para
planificar, organizar y realizar los programas de investigacion, docentes y de extension que

fueren necesarios para el cumplimiento de sus fines”.

Un aspecto fundamental es que la Ley de Universidades recoge como es la organizacion
de las instituciones universitarias y todas sus estructuras como las Escuelas y Departamentos. En

el articulo 69 determina que:
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[...]JLas Escuelas estaran constituidas por Departamentos y Catedras. La Catedra es la
unidad académica primordial integrada por uno 0 méas profesores que tienen a su cargo la
ensefianza o la investigacion de una determinada asignatura. EI Departamento es el
conjunto de Catedras que se integran en la unidad de una disciplina. Cada Departamento
coordinara el funcionamiento de las diversas Catedras que lo integren y podra prestar sus
servicios a otras Facultades.

Esta es parte de la estructura que existe en la Universidad Central de Venezuela (UCV).
La legislacion también sefiala en su articulo 76 que “el funcionamiento de los Departamentos y
Catedras sera reglamentado por el Consejo de la Facultad, y debe ser aprobado por el Consejo
Universitario”. El articulo 83 de la Ley de Universidades establece que “la ensefianza y la
investigacién, asi como la orientacién moral y civica que la Universidad debe impartir a sus
estudiantes, estdn encomendadas a los miembros del personal Docente y de investigacion”. Este
apartado recalca el rol crucial que tiene la docencia en el proceso de ensefianza de los

estudiantes.

Finalmente, este instrumento normativo destaca en su articulo 145 que “la ensefianza
universitaria se suministrara en las Universidades y estara dirigida a la formacion integral del
alumno y a su capacitacion para una funcion dtil a la sociedad”, lo que reafirma la integralidad
que debe guiar al proceso educativo y la necesidad de preparar a profesionales acordes con las

demandas sociales.

2.4.4.- Reglamento de Céatedras y Departamentos de la UCV

El Reglamento de Cétedras y Departamentos de la Universidad Central de Venezuela
(1982) explica la organizacion y el funcionamiento de los mismos dentro de la universidad.
Sobre las catedras, establece en su articulo 3 que “cada Catedra sera coordinada por un Jefe que
retina las condiciones, requisitos y méritos para el cargo, designado por el Consejo Universitario

a proposicion razonada del Consejo de la Facultad”. El articulo 5 del Reglamento detalla que:

El Jefe de la Cétedra debe presentar a los Consejos de las Escuelas o Facultades, a través
de los canales regulares, al menos una vez al afio o con mayor frecuencia si asi es
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requerido por la autoridad correspondiente: a) La exposicion de motivos de programa, los
métodos de ensefianza, las razones de cambios o modificaciones que se hicieran en el
programa. b) El proyecto de programacion de asignaturas que debe expresar los objetivos,
contenidos curriculares, experiencias educativas, métodos de evaluacion, metodologia y
sintesis programatica. ¢) El plan de investigacién. d) Informe de las actividades
cumplidas durante cada afio para la preparacion de la memoria de la universidad, o
cuando asi sea requerido por la autoridad competente. e) Anteproyecto de presupuesto. f)
Resumen de la organizacion de la Catedra. g) Informe anual del cumplimiento profesoral
de acuerdo a lo programado, control de actividades cumplidas por la Cétedra, por el
personal docente, administrativo y de investigacion. h) Cualquier otro informe que se le
sea requerido. El Jefe de la Catedra debe asegurar la elaboracién de informes
relacionados con el rendimiento estudiantil reflejado en el resultado de los examenes,
realizacion de trabajos practicos, seminarios, tareas especiales, asistencia y otras
actividades relacionadas con la actividad estudiantil, y entregarlas al Jefe del
Departamento, quien las tramitara debidamente.

El Reglamento de Catedras y Departamentos también indica en su articulo 11 que “en lo
relativo a la organizacion de la docencia, la Céatedra deberd ajustarse a los lineamientos y
decisiones del Departamento, la Escuela y la Facultad, asi como en lo referente a la organizacion

y coordinacion de las actividades docentes, de investigacion, de extension y administrativas”.

Con respecto a los departamentos, el articulo 12 de esta normativa expresa que “el
Departamento es una unidad docente y de investigacion integrada por Catedras afines o paralelas
de una Escuela y tiene por objeto lograr la coordinacion de sus actividades docentes y de
investigacion e impulsar el desarrollo de la respectiva disciplina. Los Departamentos podran
prestar servicio a otras Escuelas de la misma o de otras Facultades”. El articulo 13 especifica que
“cada Departamento tendra una Comision Departamental constituida por los Jefes de Céatedra y el

Jefe del Departamento, quien la presidira”.

En cuanto a las Comisiones Departamentales, el articulo 14 del Reglamento de Céatedras y

Departamentos manifiesta que:

Las Comisiones Departamentales tendran las siguientes funciones: a) Coordinar, dentro de
los planes de la respectiva Escuela, los horarios y programas de estudio de las Cétedras
incorporadas, asi como los métodos de estudio o ensefianza. b) Resolver las cuestiones de
funcionamiento interno de las Catedras que éstas planteen. c) Hacer a los organismos
superiores las sugerencias que se consideren de interés para propiciar el desarrollo y
progreso de las Céatedras. d) Servir de organismo consultivo de los Directores de Escuela,
Decanos, Consejo de Facultad y Consejo Universitario en los asuntos relacionados con la
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ensefianza, la investigacion y extension de las correspondientes disciplinas. €) Conocer las
comunicaciones provenientes de las Cétedras y tramitarlas a los organismos superiores, sin
perjuicio de lo establecido en el articulo 5° de este reglamento. f) Participar en el proceso de
evaluacion profesoral. g) Otras que le sean encomendadas por el Decano, el Director de la
Escuela, el Consejo de la Escuela o el de la Facultad.

El articulo 26 del este instrumento normativo sefala que “cuando por causa imputable o no
al respectivo Jefe de Catedra o de Departamento surja una situacion que impida el normal
funcionamiento de la Cétedra o Departamento, con el correspondiente perjuicio de las labores
docentes de la respectiva Escuela, podréa el Consejo Universitario, a solicitud razonada del respectivo
Consejo de Facultad, declarar en proceso de reorganizacion a la Catedra o Departamento que se
trate”, segun este apartado “el proceso de reorganizacion no podra prolongarse por méas de seis (6)
meses”. Asimismo, el articulo 27 del Reglamento de Catedras y Departamentos afirma que “el
Consejo Universitario, a recomendacion razonada del Consejo de Facultad, podra disponer la
creacion de nuevas Catedras o Departamentos; o la fusion, supresion o division de Catedras o

Departamentos existentes”.

2.4.5.- Normas para la aplicacion de créditos en la UCV

Las Normas para la aplicacion del sistema de créditos en la Universidad Central de

Venezuela (UCV) indican que:

1. El régimen de estudios en los distintos programas de ensefianza de la U.C.V. se hace segun
el sistema de periodos, créditos y prelacion de asignaturas.

2. Existen dos tipos de periodos: regular e intensivo. Un periodo regular corresponde a un lapso
no menor de 14 semanas de ensefianza ni mayor de 16. El tiempo utilizado en inscripciones y
examenes finales de periodo no se considera como tiempo de estudios. Las excepciones a este
régimen seran determinadas por el Consejo Universitario. Un periodo intensivo corresponde a un
lapso no menor de 7 ni mayor de 8 semanas de ensefianza.

3. El valor en crédito de las asignaturas y actividades docentes se calculara sobre la base de los
periodos regulares de acuerdo con la tabla siguiente:

Teoricos: 1 hora/semana/periodo: Un crédito.

Préacticas: 1 a 3 horas/semana/periodo: Un crédito.

Laboratorios: 2 a 3 horas/semana/periodo: Un crédito.

Seminarios: 1-2 horas/semana/periodo: Un crédito.

Pasantias Supervisadas: A criterio de cada Consejo de Facultad
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Este conjunto de normas también sefialan que “cualquier otra actividad de aprendizaje no
incluida dentro de las anteriores, que pueda ser supervisada y evaluada, siendo el nimero de
créditos que se le acreditan fijado previamente por cada Consejo de Facultad”. La regla namero 4
agrega que “los Consejos de Facultad instrumentaran las normas relativas al nimero de créditos,
minimos y maximos, prelaciones y otros aspectos relacionados con la practica operativa del
sistema”. Por su parte, la regla nimero 5 indica que “la inscripcion se hace por asignaturas. Esta
inscripcion solo es posible después de haber cumplido las exigencias correspondientes de
prelacion. En consecuencia, para que una inscripcion sea valida es necesario que la asignatura de

prelacion esté ya aprobada”.

2.5.- Glosario de términos

Asignatura: También conocidas como catedras y materias, las asignaturas son las unidades
minimas de administracion de los planes de estudio, las cuales organizan, definen y delimitan,
con fines docentes, las distintas actividades académicas que deben desarrollarse en un

determinado periodo lectivo (Vargas, 2008, p. 81).

Asignaturas electivas: Asignaturas que escoge libremente el estudiante de la oferta de la
Universidad (Pensum de estudio de la carrera de Comunicacion Social de la Pontificia

Universidad Javeriana de Colombia).

Asignaturas obligatorias: son aquellas que implican necesariamente ser cursadas y aprobadas
por los estudiantes de una carrera o especialidad.

Asignaturas optativas: Segun Iraida Sulbarén, quien fue entrevistada el 13 de noviembre de
2017, son aquellas materias que se le ofertan al estudiante para que escoja las de su interés en pro

de la formacion
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Carrera: Es la profesion, disciplina o area especifica del conocimiento que estudia el alumno de
acuerdo con el tiempo que establece un plan de estudios, para obtener un titulo profesional.

(Glosario Educacion Superior, Secretaria de Educacion Publica, México).

Catedra: Es la unidad organizativa de tipo académico, integrada por uno o mas profesores que
tiene a su cargo la labor de ensefianza y la investigacion de las asignaturas correspondientes. La
catedra también puede estar conformada por una sola asignatura en la cual uno o mas profesores
son responsables de dictar sus clases (Manual de Organizacién de la Universidad Central de
Venezuela, 2016)

Contenido curricular: Conjunto de asignaturas y actividades integrantes en un plan de estudios.

(Glosario Educacion Superior, Secretaria de Educacion Publica, México).

Contenidos formativos: Conjunto de aspectos tedricos y practicos que componen un curso; son
asequibles, completos, atractivos, estimuladores y facilitadores a otras fuentes complementarias
de informacion. (Picardo, Escobar y Pacheco, 2004, p.59)

Crédito (académico): es el valor asignado al tiempo y contenidos de una asignatura,
generalmente, en carreras del nivel terciario o universitario; este valor varia de pais en pais.
(Picardo, Escobar y Pacheco, 2004, p.59)

Curriculo: Segun Picardo, Escobar y Pacheco (2004) es el conjunto de disciplinas de estudio y
factores intervinientes en el proceso de ensefianza aprendizaje: objetivos, contenidos, métodos,
recursos y evaluacion (p.59). Ortega (2010) agrega que “de modo general, el curriculo responde
a las preguntas: ¢qué ensefiar?, ¢como ensefiar?, ;cuando ensefiar? y ¢qué, como y cuando

evaluar?” (p. 11)
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Departamento académico: En educacién superior se denomina asi a la estructura institucional
que integra disciplinas afines (Glosario Educacion Superior, Secretaria de Educacién Publica,
México). Segun el Manual de Organizacion de la Universidad Central de Venezuela (2016), es la
unidad organizativa de tipo académico conformada por el conjunto de catedras que se integran en

la linea de una disciplina determinada.

Escuela: Es la organizacion de tipo académica que se encarga de las labores docentes de una
Facultad, de elaborar planes y programas de estudio, proponer y nombrar jurados, presentar y
estudiar las solicitudes de todos los tramites de los estudiantes y personal docente. Por su
naturaleza les corresponde ensefiar e investigar un grupo de disciplinas fundamentales y afines
dentro de una rama de la docencia o de la cultura. (Manual de Organizacion de la Universidad
Central de Venezuela, 2016)

Formacién Integral: Es una modalidad de educacion que procura el desarrollo arménico de
todas las dimensiones del individuo. El ideal es formar en todas las dimensiones al estudiante,
como profesional, como ciudadano y como persona, tanto intelectual como afectiva y
moralmente, y por consiguiente como sujeto de conocimiento, de accion, de pasiones, ludico,

estético y moral. (Vargas, 2008, p. 85)

Integralidad comunicacional: Consiste en la construccién y en la transmision de un discurso
anico, coherente y estratégico a través de diferentes tacticas y plataformas comunicacionales

siempre en atencion a los objetivos y valores de una determinada marca, empresa o institucion.

Interdisciplinariedad: Segun Van del Linde (2007), implica la interacciébn de varias
disciplinas, entendida como el didlogo y la colaboracién de éstas para lograr la meta de

un nuevo conocimiento (citado en Carvajal, 2010, p. 159).
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Pensum o Plan de Estudios: El Plan de estudios presenta la ruta de formacion propuesta en una
carrera, indicando las relaciones entre las asignaturas y determinando los tiempos y secuencias.
Ademas, indica la valoracién, en créditos académicos, de cada una de las actividades propuestas

para la preparacion de los estudiantes (Vargas, 2008, p.87)

Perfil por competencias: Es aquel perfil con el que se pretende dotar de una formacion por
competencias, entendidas éstas como la conjuncion de conocimientos, habilidades, actitudes y

valores que adquiere el profesional.

Programa: Documento que resume los objetivos, contenidos, la metodologia y la bibliografia a

ser empleados en una determinada asignatura.

Readecuacioén: Proviene del término adecuacion que, segun la RAE, se refiere a la accién y
efecto de adecuar, de adaptar algo a las necesidades o condiciones de una persona o de una cosa.
En esta investigacion, la adecuacién tiene un sentido méas amplio, por eso se habla de

“readecuacion”.

Seminario: Segun Chamorro (2010), es una técnica de ensefianza, basada en el trabajo en grupo
e intercambio oral de informacion, utilizada para trabajar y profundizar desde el debate y analisis

colectivo en un tema predeterminado (p.1).

Taller: Kisnerman (1977) define como taller el medio que posibilita el proceso de formacion
profesional. Como programa es una formulacién racional de actividades especificas, graduadas y
sistematicas, para cumplir los objetivos de ese proceso de formacion del cual es su columna
vertebral. Asimismo, Reyes (1977) afiade que el taller es una realidad integradora, compleja,

reflexiva, en que se unen la teoria y la practica como fuerza motriz del proceso pedagdgico,
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orientado a una comunicacion constante con la realidad social y como un equipo de trabajo
altamente dialogico formado por docentes y estudiantes [...] (citado en Gordillo, Ojuela y Salas,
2015, p. 45).

Transdisciplinariedad: Segun Nicolescu (1996), la transdisciplinariedad, consiste como el
prefijo ‘trans’ indica, a lo que estd a la vez entre, a través y mas alld de toda disciplina. Su
objetivo o finalidad es la comprension del mundo actual, donde uno de sus imperativos

es la unidad del conocimiento (citado en Osorio, 2012, p. 285)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se explican los lineamientos metodoldgicos que rigen la investigacion.
Se detalla el disefio, el nivel, el tipo y el enfoque del estudio. Se presenta la poblacion y la
muestra, asi como las técnicas y los instrumentos de recoleccion de datos. Asimismo, se explican

las fases o etapas del proceso investigativo y se esboza la operacionalizacion de las variables.

3.1.- Disefio de la investigacion

El presente estudio se enmarca dentro de un disefio documental. Segiin Arias (2006), “la
investigacion documental es un proceso basado en la busqueda, recopilacion, analisis, critica e
interpretacion de datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados por otros investigadores
en fuentes documentales: impresas, audiovisuales o electronicas”. (p.27). El estudio se desarrolla
bajo la modalidad monogréfica, la cual “consiste en el desarrollo amplio y profundo de un tema
especifico” (Arias, 2012, p. 30).

Asimismo, el trabajo responde a un disefio metodoldgico propio de una investigacion de

campo. Arias (2006) define este tipo de investigacion de la siguiente manera:

La investigacion de campo o aquella que consiste en la recoleccion de datos
directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos
(datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador
obtiene la informacion pero no altera las condiciones existentes. De alli su caracter
de investigacion no experimental. (p. 31).

Al tratarse de una investigacion tanto documental como de campo, la misma se
circunscribe a un disefio metodoldgico mixto. El estudio se basa en la consulta de documentos, la

revision de material bibliografico y de fuentes electronicas y el monitoreo a portales digitales
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para hacer el levantamiento de datos vinculados con el objeto de estudio. La investigacion
también requirio entrar en contacto con el entorno donde se desarrolla el problema de
investigacion, es decir, el Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de
Comunicaciéon Social de la Universidad Central de Venezuela (UCV), asi como con sus

profesores y estudiantes, por constituir sujetos relacionados con el estudio.

Del mismo modo, se apel6 a la consulta en el pais de fuentes vivas involucradas con la
problematica: expertos empleadores de profesionales de la comunicacion social, especialistas en
publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacién corporativa y afines, y comunicadores

sociales gque se encontrasen en ejercicio en estas disciplinas.

3.2.- Nivel de la investigacion

La investigacion se enmarca dentro de un nivel descriptivo-explicativo. Cazau (2006)

sostiene que:

En un estudio descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones, conceptos o
variables y se mide cada una de ellas independientemente de las otras, con el fin,
precisamente, de describirlas. Estos estudios buscan especificar las propiedades
importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenémeno

(p.27).

En este estudio se busca describir la oferta académica del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela (UCV), al mismo tiempo pretende esbozar el estado actual de las comunicaciones en
el mercado laboral nacional e internacional y el tipo de profesional que se demanda. Igualmente
procura explorar la formacion académica en la comunicacion social que se imparte en otras
universidades nacionales e internacionales. En cuanto a la investigacion explicativa, Cazau
(2006) afirma que:

Este tipo de investigacion va mas alla de la simple descripcion de la relacion
entre conceptos, estando dirigido a indagar las causas de los fendmenos, es decir,
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intentan explicar por qué ocurren, o, Si se quiere, por qué dos 0 més variables estan
relacionadas (p.28).

La presente investigacion también es explicativa porque su objetivo general es construir
una propuesta para la readecuacion de la oferta académica del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la ECS UCV vy, en ese sentido, intenta dar respuesta al problema
estudiado a partir de su descripcion. El estudio busca dilucidar la naturaleza de la propuesta,
detallar sus fundamentos, propositos u objetivos, entre otros aspectos, y en definitiva explicar la

potencial solucion del problema.

3.3.- Tipo de la investigacion

De acuerdo con la clasificacién de Hurtado (2000), el presente trabajo también constituye

una investigacion de tipo proyectiva. La autora manifiesta al respecto que:

Este tipo de investigacion consiste en la elaboracion de una propuesta, un plan, un programa
0 un modelo, como solucién a un problema o necesidad de tipo practico, ya sea de un grupo
social, o de una institucién, o de una regién geografica, en un &rea particular del
conocimiento, a partir de un diagndéstico preciso de las necesidades del momento, los
procesos explicativos o generadores involucrados y de las tendencias futuras. (p.325).

Este esquema investigativo se ajusta al objetivo general del estudio, el cual plantea una
propuesta/proyecto factible para una dependencia universitaria en un ambito del saber especifico
que podria servir de guia para sefialar el camino hacia donde deberia transitar el Departamento

de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV en materia formativa.

3.4.- Enfoque de la investigacion

La presente investigacién se enmarca dentro de un enfoque mixto. Segin Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), este tipo de estudio “implica un conjunto de procesos de
recoleccion, analisis y vinculacion de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o

una serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema” (p. 532).

108



En esta investigacion se procede tanto a las entrevistas como a las encuestas de las
fuentes involucradas. Las primeras reflejan las posturas y visiones de los consultados, mientras
que las segundas presentan no s6lo opiniones sino también datos medibles y cuantificables
debido a que incluyen preguntas cerradas. En el estudio se manejan datos cuantitativos y
cualitativos y a partir de la interpretacion de los resultados se realiza una construccion tedrica de

toda la informacién recabada.

3.5.- Fases o Etapas de la Investigacion

El presente estudio se desarroll6 en las siguientes fases o etapas:

-Fase 1: Esta fase comprende la revision y el arqueo bibliografico por parte de los investigadores
de las fuentes documentales y electronicas relacionadas con el problema de investigacion. En
esta etapa se definié el problema de investigacion y se procedido a la busqueda de los

antecedentes.

-Fase 2: En esta etapa se afind y delimit6 el problema investigativo y todo lo concerniente al

mismo. Se trazaron los objetivos de la investigacion, los cuales son la guia del estudio.

-Fase 3: Esta fase implica la construccion del marco teérico y la basqueda y seleccion de los
expertos y especialistas en publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa
y afines. Asimismo, se procedio a la seleccion de los portales digitales de empleo y de las
universidades nacionales e internacionales que imparten estudios de comunicacion social en las
areas de publicidad y relaciones publicas que servirian para extraer los datos correspondientes.
La eleccion de los profesores del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS

UCV también ocurri6 en este momento.
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-Fase 4. Esta etapa se establecieron los criterios y lineamientos metodologicos que seguiria la
investigacion. Implica la elaboracion de los cuestionarios para las encuestas y de las guias de
preguntas para las entrevistas. En esta fase se realiza la observacion directa de los portales
digitales de empleo y de las ofertas académicas de las universidades nacionales e internacionales
que imparten estudios de comunicacién social o de publicidad y relaciones publicas desde la

perspectiva comunicacional.

-Fase 5: Realizacion de las entrevistas y encuestas en persona, via telefonica o por correo

electronico.

-Fase 6: Analisis de los resultados obtenidos via las entrevistas, las encuestas y la observacion
tanto de los portales digitales de empleo como de las ofertas académicas de las universidades
nacionales e internacionales que imparten estudios de comunicacion social o de publicidad y

relaciones publicas desde la perspectiva comunicacional.

-Fase 7: Elaboracion de la Propuesta para la readecuacion de la oferta académica del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV.

-Fase 8: Redaccion de conclusiones y recomendaciones producto del proceso investigativo.

3.6.- Poblacion y Muestra

3.6.1 Poblacion

Seglin Arias (2012) “la poblacion, o en términos mas precisos poblacion objetivo, es un
conjunto finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes para los cuales seran

extensivas las conclusiones de la investigacion. Esta queda delimitada por el problema y por los
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objetivos del estudio” (p. 81). En esta investigacion se identifican siete tipos de poblacion, las

cuales son fundamentales para la consecucion de los objetivos.

La primera poblacion la constituyen todos los portales digitales de empleo en los que se
publican anuncios laborales. La segunda poblacion son todos aquellos empleadores de
comunicadores sociales en las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion
corporativa y afines, sobre todo en los entornos digitales en Venezuela. Las universidades y
centros de educacion superior nacionales e internacionales son la tercera poblacion. Una cuarta
poblacion la integran los profesores del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Escuela de Comunicacion Social de la UCV. Todos los estudiantes de dicha escuela conforman
una quinta poblacion o universo. La sexta poblacion esta constituida por los profesionales de la
comunicacion social venezolanos en ejercicio cuyo campo laboral gire en torno a la publicidad,
las relaciones publicas y disciplinas afines. La séptima poblacién son todos aquellos expertos en

publicidad, relaciones publicas y afines.

3.6.2 Muestras

Arias (2012) sefiala que “la muestra es un subconjunto representativo y finito que se
extrae de la poblacion accesible” (p. 83). En el presente estudio se utilizan ocho muestras, las
cuales corresponden con el mismo numero de poblaciones. El tipo de muestreo de la
investigacion es no probabilistico, el cual “es un procedimiento de seleccion en el que se
desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la muestra”
(Arias, 2012, p. 85). Asimismo, se trata de un muestreo intencional u opinatico en el que “los
elementos son escogidos con base en criterios o juicios preestablecidos por el investigador”

(Arias, 2012, p. 85).

Muestra 1: Para la primera muestra se eligieron seis portales digitales de empleo. Cuatro de los
sitios web son internacionales: Trabajando de Espafia, Computrabajo de Colombia, Zonajobs de

Argentina y Laborum de Chile. Dos portales son nacionales: Bumeran y Empléate. Se seleccion6
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estos sitios por ser aquellos en los que se publican mayor nimero de ofertas laborales en la web y
en sus respectivos paises. Con respecto a los buscadores de empleo del exterior, se seleccionaron
tres de los portales por corresponder a naciones latinoamericanas y mas especificamente a
suramericanas. El cuarto portal se escogio por ser de un Estado europeo hispanohablante y en el

que la publicidad, las relaciones publicas y areas afines tienen gran auge.

En cuanto a los portales venezolanos, se eligieron dos por corresponder al territorio donde
se desarrolla la investigacion y son reflejo del mercado laboral mas proximo para los posibles

profesionales de la comunicacion social egresados de la UCV.

Muestra 2: Se escogio como segunda muestra a dos (02) empleadores de comunicadores sociales
en las areas de publicidad, relaciones publicas y afines. Se seleccion6 a estos contratantes para
conocer su vision sobre las demandas del mercado laboral venezolano actualmente y contrastarlo

con los resultados arrojados por los portales digitales de empleo.

Muestra3: La tercera muestra la integran seis universidades que imparten estudios de
comunicacion social en las areas de publicidad y relaciones publicas. Tres centros de educacion
superior son internacionales: la Universidad de Sevilla en Espafia, la Pontificia Universidad
Javeriana en Colombia y la Universidad de Buenos Aires en Argentina. Las otras tres
instituciones son nacionales: la Universidad Catdlica Andrés Bello, la Universidad Bicentenaria
de Aragua Yy la Universidad del Zulia. De la muestra, tres instituciones son publicas y tres son

privadas.

En el caso de las academias del exterior, se eligieron institutos localizados en dos paises
suramericanos por su proximidad con Venezuela, y uno en Espafia por ser una nacion donde los
estudios de comunicacion tienen gran tradicion. Igualmente, se escogieron las universidades mas

representativas de dichos territorios. Con relacion a los centros de educacion superior
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venezolanos, se aplicé un criterio geografico. Por ello, se escogid a una universidad en la region

capital del pais, una en la region central y una en la regién occidental.

Muestra 4: Dos (02) profesores del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS
UCV integran la cuarta muestra. Se eligio a dos de los docentes con el mayor tiempo de servicio
en la escuela y dentro del Departamento. Los investigadores consideran que se tratan de los mas
idoneos para explorar la situacion actual de esta dependencia e identificar las competencias
(conocimientos, habilidades, actitudes y valores) que adquieren los estudiantes de la carrera en

las asignaturas del Departamento.

Muestra 5: La quinta muestra la componen veinte (20) estudiantes de la ECS UCV, los cuales se
encuentran en la realizacion de trabajos de grado, es decir, que son tesistas. Se escogio esta
muestra porque para los investigadores aquellos alumnos que han culminado su carga académica
pueden ofrecer una estimacion mucho mas completa que aquellos que cursan aln materias.
Igualmente, los tesistas seleccionados son aquellos que han cursado no so6lo las asignaturas
obligatorias del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas sino también aquellos que

cursaron dos o méas materias electivas pertenecientes al Departamento.

Muestra 6: La sexta muestra la constituyen tres (03) comunicadores sociales venezolanos en
ejercicio en las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacién corporativa y
afines. Se selecciond a profesionales de la comunicacién para que ofrecieran su punto de vista

sobre el desarrollo del mercado de trabajo actualmente.

Muestra 7: Como séptima muestra se selecciond a cinco (05) expertos en publicidad, relaciones
publicas, mercadeo, comunicacion corporativa y afines para indagar sobre las caracteristicas

actuales y sobre las tendencias en estas disciplinas.
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3.7.- Técnicas e Instrumentos de Recoleccién de Datos

3.7.1.- Técnicas de Recoleccion de Datos

Recopilar los datos de la presente investigacion requirié de una serie de técnicas y
métodos, asi como de instrumentos. Segun Hurtado (2000) “las técnicas de recoleccion de datos
comprenden procedimientos y actividades que le permiten al investigador obtener la informacion
necesaria para dar respuesta a su pregunta investigacion” (p. 427). En esta investigacion se
procede a la observacion, la revision documental, la entrevista calificada semi-estructurada, y la

encuesta, como técnicas de recoleccién de datos.

Arias (2012) manifiesta que “la observacion es una técnica que consiste en visualizar o
captar mediante la vista, en forma sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacion que se
produzca en la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos objetivos de investigacion

preestablecidos” (p. 69).

En esta investigacion se apela a la observacién directa a traves del monitoreo de portales
digitales de empleo para precisar cuéles son los cargos ofertados para comunicadores Sociales en
las &reas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa y afines, asi
como sus descripciones, sus funciones, los conocimientos y las competencias que se deben
poseer, y otros requisitos que especificasen las diversas ofertas laborales. La observacion se
realiz6 en horario nocturno durante un periodo de dos (02) semanas/quince (15) dias y
comprendié desde el 20 de octubre hasta el 03 de noviembre de 2017.

Hurtado (2000) indica que “la revision documental es una técnica en la cual se recurre a
informacion escrita, ya sea bajo la forma de datos que pueden haber sido producto de mediciones
hechas por otros, 0 como textos que en si mismos constituyen los eventos de estudio” (p. 427).

En la investigacion se hizo una revision somera de los planes de estudio de las universidades
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nacionales e internacionales donde se imparte la carrera de comunicacion social o de publicidad
y relaciones publicas desde una perspectiva comunicacional. La informacion se encuentra

alojada en su mayoria en los sitios web de cada institucién que conforman la muestra.

Con respecto a la entrevista calificada semi-estructurada, Arias (2006) sostiene que en
esta técnica “aun cuando existe una guia de preguntas, el entrevistador puede realizar otras no
contempladas inicialmente. Esto se debe a que una respuesta puede dar origen a una pregunta

adicional o extraordinaria. Es técnica se caracteriza por su flexibilidad”. (p.74).

La entrevista calificada semi-estructurada se utiliza como técnica de recoleccion de datos
en los empleadores de comunicadores sociales; los profesores del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la ECS UCV; los especialistas en publicidad, relaciones publicas,
mercadeo, comunicacion corporativa y afines; y los comunicadores sociales en ejercicio. Se usa

esta técnica por la naturaleza tan diversa de las fuentes consultadas y por ser flexible.

En cuanto a la encuesta, Arias (2006) sostiene que “se define la encuesta como una
técnica que pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de

si mismos, o en relacion con un tema en particular” (p.72).

3.7.2.- Instrumentos de Recoleccién de Datos

Hurtado (2000) explica que “en general los instrumentos constituyen la via mediante la
cual es posible aplicar una determinada técnica de recoleccion de informacion” (p.427). Arias
(2012) anade que “un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso, dispositivo o
formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o almacenar informacion” (p.
68). Con respecto a los instrumentos para recabar los datos, se utilizan matrices de anélisis o de

categorias, guias de preguntas y el cuestionario.
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3.7.2.1.- Matrices

Hurtado (2000) expresa que “las matrices de analisis son instrumentos disefiados para
extraer informacion, por lo regular no tan evidente, ya sea de un documento o de una situacion
real” (p.459). La autora agrega que “la matriz de analisis es uno de los instrumentos que se
engloban dentro de las técnicas de observacion, porque los indicios son detectados directamente
por el investigador a partir de la observacion de las unidades de estudio, sin recurrir al

interrogatorio o al dialogo con otras personas”. (p. 459, 460).

En la presente investigacion, las matrices se utilizan para recolectar los datos arrojados
por los portales digitales de empleo y por los planes de estudio alojados en los sitios web de las
universidades donde se imparten estudios de comunicacion social en las areas de publicidad y
relaciones publicas (Ver matrices en CD de Anexos). A continuacion se presentan los modelos
de las matrices disefiadas:

Modelo N° 1. Matriz disefiada para el monitoreo de portales digitales de empleo

Datos de los portales digitales de empleo

Fecha de observacién

Hora de observacion

Nombre del portal de empleo

Pais

Datos relativos a los perfiles profesionales

Denominacion del cargo

Descripcion

Funciones

Competencias

Otros requerimientos

Fuente: Elaboracion propia.
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Modelo N° 2. Matriz disefiada para la revision de los sitios web de las universidades

Datos generales de las universidades

Universidad

Nombre de
la carrera

Facultad a la que pertenece

Duracién

Régimen

Datos relativos a la oferta académica

Estructura del plan de estudios

Créditos

Tipo de ensefianza

Propdsitos
u objetivos

Perfil del egresado

Menciones

Salidas profesionales

Competencias genéricas

Competencias especificas

Asignaturas  vinculadas  con
RRPP, publicidad y afines

Fuente: Elaboracion propia

3.7.2.2.- Guias de preguntas

En las entrevistas calificadas semi-estructuradas, la guia predisefiada de preguntas se usa

como instrumento para registrar las respuestas de los entrevistados, asi como el grabador y la

libreta de apuntes. Las guias de preguntas fueron aplicadas durante un periodo de dos (02)

semanas/quince (15) dias, comprendido desde el 26 de noviembre hasta el 10 de diciembre de

2017, a las siguientes fuentes:

-Enrique Pefia. Vicepresidente Creativo y Digital de la agencia Leo Burnett.

-Roosevelt Gordones. Director de la agencia de Marketing Digital Gorbrit Social Media.
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-Ana Maria Aldana. Profesora del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la

UCV en las asignaturas Publicidad, Relaciones Publicas y Mercadeo Conversacional.

-Nayvi Morles. Profesora del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la UCV en

las catedras Publicidad, Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa.

-Tiziana Polesel. Exdirectora de la Escuela de Comunicaciéon Social de la UCAB. Experta en
Mercadeo industrial con amplia trayectoria en la disciplina.

-Nivia Cuevas. Comunicadora Social egresada de la UCAB. Profesora universitaria en
Publicidad en la UCAB desde hace 15 afios. Fundadora de la empresa Guao Producciones.

-Juan Veitia. Publicista y Mercad6logo. Gerente de Mercadeo y Ventas en Grupo Editorial

Producto y Socio-Director de Estudio Creativo 711, C.A. Posee 25 afios de experiencia.

-Rhona Bucarito. Comunicadora social de la UCAB. Es especialista en produccion de
contenidos para Internet y proyectos multimedia, asi como en redaccion para medios digitales y

entornos multimedia.

-Olga Toledo. Comunicadora Social de la UCV. Profesora del Departamento de Mercadeo de la

Universidad Metropolitana. Posee 30 afios de experiencia.

-Alexandra Betancourt. Comunicadora Social egresada de la UCV. Asistente de marketing en
Sandia Management y CEO de Bambu Comunicaciones.

-Dayana Castro. Comunicadora Social egresada de la UCAB. Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios The Quantum Army.

-Catherine Sojo. Comunicadora Social egresada de la UCV. Directora del Departamento de

Contenido en la agencia de Marketing Digital Web Avenue.

En los casos de Enrique Pefia, Ana Maria Aldana, Nayvi Morles, Tiziana Polesel, Nivia
Cuevas, Rhona Bucarito y Dayana Castro, se les realizd la entrevista en persona. A Roosevelt
Gordones y Catherine Sojo la entrevista se les realizo via telefonica. A Juan Veitia, Olga Toledo

y Alexandra Betancourt, la guia de preguntas les fue enviada por correo electronico y fueron
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respondidas por el mismo medio. Las guias de preguntas poseen entre ocho y diez preguntas. En
el caso de las guias de preguntas aplicadas a los dos profesores del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas de la ECS UCV se realizan tres preguntas cerradas y de seleccion multiple.
(Ver guias de preguntas en el CD de anexos).

3.7.2.3.- Cuestionario

El instrumento usado en las encuestas es el cuestionario. Segun Arias (2006) el
cuestionario “es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un
instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina
cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del

encuestador” (p. 74).

En el presente estudio se aplicd un cuestionario a 20 tesistas de la Escuela de
Comunicacion Social de la UCV. El instrumento de naturaleza mixta, es decir, contentivo de
preguntas abiertas y cerradas, y de seleccion simple y mudltiple; fue enviado via correo
electrénico y fue respondido por la misma via durante un periodo de dos (02) semanas/quince
(15) dias, comprendido desde el 26 de noviembre hasta el 10 de diciembre de 2017. (Ver

cuestionario en el CD de anexos)

3.8.- Operacionalizacion de las variables

Segun Arias (2006), “variable es una caracteristica o cualidad; magnitud o cantidad que
puede sufrir cambios, y que es objeto de analisis, medicion, manipulacion o control en una
investigacion” (p.57). La autora agrega que la operacionalizacion “es el proceso mediante el cual
se transforma la variable de conceptos abstractos a términos concretos, observables y medibles”
(p.63). En otras palabras, la operacionalizacion no es mas que la definicion y el desglose de las

variables en indicadores para facilitar su observacion y estudio.
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A continuacion se presenta un cuadro con las variables de la investigacion en funcién de

los objetivos especificos. Asimismo, se plasma la definicion operacional, los indicadores y las

fuentes de consulta:

Cuadro N°1 Matriz de Variables, definicion e indicadores

Objetivo especifico Variable Definicién operacional Indicadores Fuentes de

Consulta
-Determinar los cargos | Perfiles de Se pueden definir los | -Denominacion -Observacion.
profesionales mas demanda- | cargos perfiles profesionales como | del cargo. -Entrevista
dos y sus p_erflles en el mer_cado profesionales el _conjunto de | -Descripcion calificada a
laboral nacional e internacional conocimientos, habilidades | -Tareas o expertos
para las areas de publicidad, y actitudes para desempefiar | funciones empleadores.
relaciones publicas, mercadeo, con eficacia un puesto. Esto | principales.

comunicacioén
afines,
perspectiva

empleadores.

corporativa 'y

y comparar con la

de expertos

permite identificar y
difundir en qué consiste el
trabajo de cada persona y
qué se espera de ella dentro
de la organizacion.
(Yovane, 2011, p. 8)

-Competencias
-Otros
requerimientos

-Explorar la oferta académica | Oferta Segun el Informe sobre la | -Nombre de la -Investigacion
de universidades nacionales e académica Educacion  Superior  en | carrera documental
internacionales que impartan Ameérica Latina y el Caribe | -Facultad a la que
estudios de  Comunicacién 2000-2005, “es el programa, | pertenece
Social en las é&reas de concentracion, especialidad | -Duracion
publicidad y relaciones 0 cualquiera otra | -Régimen
publicas, y contrastar con la de denominacién  académica, | -Estructura del
la Escuela de Comunicacion que haya de anunciar u | Plan de Estudios
Social de la UCV ofrecer una institucion de | -Créditos
educacion superior, como | -Tipo de
un conjunto separado Yy | ensefianza
predefinido de materias | -Objetivos
conducente a un grado, | -Perfil del
diploma, titulo u otro | egresado
reconocimiento oficial” | -Menciones
(2006, p.330). -Salidas
profesionales
-Competencias
genéricas
-Competencias
especificas
-Asignaturas
afines a RRPP y
Publicidad
-Identificar las competencias | Competencias | La Comision Nacional de | -Conocimientos -Encuestas
desarrolladas por los Curriculo de Venezuela | -Habilidades -Entrevistas
estudiantes de la ECS UCV conceptualiza las | -Actitudes y calificadas
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para un desempefio Optimo en
las areas de publicidad,
relaciones publicas, mercadeo,
comunicacién corporativa y
afines; y cotejar con la vision
de comunicadores sociales en
ejercicio

competencias como “los
conocimientos, habilidades,
disposiciones, conductas y
compromisos  que las
personas manifiestan en el

desempefio  idéneo  en
diversas actividades
personales, ciudadanas Yy

profesionales integrando el
ser, el saber, el hacer, el
convivir 'y el emprender

[...]". (p.30).

valores

-Conocer la opinibn de | Tendencias Conjunto de orientaciones o | Tendencias en: -Entrevistas
especialistas sobre las inclinaciones que sigue un | -Publicidad. calificadas a
tendencias en  publicidad, sujeto, una disciplina, o un | -Relaciones expertos.
relaciones puablicas, mercadeo y area de conocimiento. Tiene | Publicas

comunicacién corporativa, a fin gue ver con hacia donde se | -Mercadeo

de orientar la oferta académica dirige una determinada cosa. | -Comunicacién

en estas disciplinas. Corporativa

- Disenar la propuesta para la Propuesta Segin la RAE, es una | -Baseso -Investigacion

readecuacion de la oferta
académica del Departamento de
Publicidad y Relaciones
Publicas de la ECS UCV en
atencion con las
transformaciones en la
comunicacion social y con las
exigencias laborales y sociales
demandadas a los profesionales
del area.

proposicion o idea que se
manifiesta y ofrece a
alguien para un fin.

Justificacion
-Fundamentacion
-Objetivos

-Perfil de
Formacion

-Plan de Estudios

documental.
-Entrevistas
calificadas.

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV
PRESENTACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS

En esta seccion se presentan los resultados obtenidos durante la investigacion. Se
plasman los hallazgos producto del monitoreo de los portales digitales de empleo hecho desde el
20 de octubre de 2017 hasta el 03 de noviembre de 2017, asi como los datos sobre la oferta
académica de las universidades que dictan estudios de comunicacion social o publicidad y

relaciones publicas.

Igualmente se exhiben los aportes de los empleadores de comunicadores sociales; los
expertos en publicidad, relaciones publicas, comunicacion corporativa y mercadeo; y los
comunicadores sociales. Se presentan los datos suministrados por los profesores del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV a través de las entrevistas
calificadas semi-estructuradas, y de las encuestas hechas a los tesistas de la ECS UCV desde el
26 de noviembre de 2017 hasta el 10 de diciembre de 2017. Con el fin de cumplir con los

objetivos de este estudio se procede a la interpretacion de tales resultados.

4.1.- Perfiles de cargos profesionales

En esta parte se describen los datos suministrados por los portales digitales de empleo
relacionados con los perfiles de cargos profesionales para los comunicadores sociales en las
areas de publicidad, relaciones publicas, comunicacion corporativa, mercadeo y afines.
Asimismo, se muestran los resultados de las entrevistas realizadas a los contratantes con relacion
a este punto y se proporciona una suerte de comparacion. Es importante aclarar que la
informacidn acerca de los perfiles sera aquella que esté referida con: la denominacion del cargo,

las funciones o tareas principales, las competencias y otros requerimientos.

122



Tabla N°1 Resumen de los ocho cargos mas ofertados en los portales digitales de empleo

Cargos Trabajando | Computrabajo Zonajobs Laborum Bumeran Empléate Total
Ofertados Esparfia Colombia Argentina Chile Venezuela Venezuela
Community Manager 4 15 3 5 3 7 37
Asistente de Mercadeo 2 8 10 2 5 27
Analista de Mercadeo o 4 6 4 1 2 17
Marketing

Coordinador 2 2 5 1 10
de Mercadeo

Especialista en 7 1 8
Marketing Digital

Redactor Creativo 3 2 2 7

Asistente de 3 2 1 6
Marketing Digital

Analista de 4 2 6
Marketing Digital

Fuente: Elaboracion propia

4.1.1.- Andlisis de los resultados sobre los perfiles de cargos profesionales

Los portales digitales de empleo publicaron un total de 245 ofertas laborales durante el

periodo de monitoreo y observacion. El portal con el mayor numero de ofertas fue Computrabajo

de Colombia, con un total de 64 anuncios, lo que representa el 26,12% del total de los

ofrecimientos laborales. Luego se ubicaron Zonajobs de Argentina con 51 avisos (20,81%),

Bumeran de Venezuela con 41 anuncios (16,73%), Trabajando de Espafia con 36 publicaciones

(14,69%), Laborum de Chile con 31 ofertas (12,65%) vy, por ultimo, Empléate de Venezuela con

22 avisos (8,97%). La cifra de avisos publicados fue fluctuante. EI mayor ndmero de

publicaciones diarias fue 28; mientras que 2 fue la cifra del dia con menor cantidad de ofertas. El

promedio diario de publicaciones fue de 16.

Con respecto a la informacion suministrada, la mayoria de los anuncios especificaban

claramente los principales componentes de los perfiles: denominacion del cargo, la descripcion,

las funciones, las competencias y otros requerimientos.
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Denominacion del cargo:

En cuanto a las denominaciones de los cargos, hubo 79 nombres distintos de puestos
ofrecidos en los portales digitales de empleo. El puesto mas ofertado fue el denominado como
Community Manager con un total de 37 ofertas, seguido por Asistente de Mercadeo (27),
Analista de Mercadeo o Marketing (17), Coordinador de Mercadeo (10), Especialista en
Marketing Digital (8), Redactor Creativo (7), Asistente de Marketing Digital (6), Analista de
Marketing Digital (6) y Publicista (5). Estos perfiles integran un primer grupo, que fueron los
que generaron mas publicaciones, un total de 123, es decir, el 50,20% de la cantidad general de

anuncios.

Un segundo grupo de acuerdo a la cantidad de ofertas por perfiles, lo componen los
puestos llamados: Coordinador de Relaciones Puablicas, Marketing Digital y Social Media,
Subgerente de Marketing Digital y Director de Mercadeo y Publicidad, los cuales arrojaron 4
ofertas cada uno. Asimismo, conforman este grupo los siguientes cargos: Técnico de Marketing,
Product Manager, Comunicador Social, Gerente de Mercadeo, Encargado de Marketing,
Ejecutivo de Cuentas Digital, Especialista SEO, Especialista de Comunicaciones, Social Media

Strategist y Jefe de Marketing, los cuales generaron 3 ofertas cada uno.

Un tercer y ultimo grupo lo forman aquellos perfiles que produjeron menos ofertas,
como: Especialista en Publicidad y Marketing, Content Manager, Coordinador de Mercadeo
Digital, Ejecutivo de Mercadeo Digital, Product Manager Marketing Digital, Redactor de
Contenidos, Coordinador de Social Media, Social Media Manager, Analista de Contenidos, entre
otros, de los cuales hubo 2 ofertas de cada uno. En este grupo también se incluyen aquellos
puestos que apenas produjeron 1 oferta y entre los que estan: Especialista en Inbound Marketing,

Copywitter, Coordinador Digital, entre otros.

Sobre las ofertas de cargos por paises, el estudio indicé que en Colombia, Chile y

Venezuela el puesto mas buscado es el de Community Manager. En Espafia, por su parte, es el de
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Especialista en Marketing Digital, mientras que en Argentina es el de Asistente de Mercadeo o
Marketing Assistant. EI area comunicacional que mas publicaciones produjo fue Mercadeo o

Marketing tanto en su variante tradicional como digital.

Asimismo, hubo un numero importante de ofrecimientos en cargos conocidos como
“tradicionales”, entre los que estdn: Comunicador Social, Director de Mercadeo y Publicidad,
Relacionador Publico, Coordinador de Relaciones Publicas, Lider de Comunicaciones y Lider de
Comunicaciones Corporativas, cuyas funciones y competencias descritas exigen el manejo y el
desarrollo del area digital de las comunicaciones, y especificamente, manejo de redes sociales,

asi como de plataformas y estrategias de Social Media, posicionamiento online y analitica web.

Un dato importante es que hubo ofertas para cargos en Direccion, Coordinacion,
Supervision, Gerencia, Subgerencia y Jefatura, lo que evidencia un abanico bastante amplio para
los optantes de acuerdo a su formacion y experiencia. Igualmente, hubo puestos cuyos perfiles se
ofertaban combinados. El caso mas ilustrativo fue el del Community Manager. Asi, por ejemplo,
algunos portales publicaban anuncios en los que se buscaban un Community Manager-
Disefiador, un Community Manager-Redactor Creativo o un Community Manager-Costumer
Service Specialist. Generalmente, se buscaba un perfil con los conocimientos y competencias de

ambos cargos y capaz de desempefiar sus funciones.

Por su parte, los expertos empleadores de Comunicadores Sociales en las areas de
publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa y afines entrevistados

aportaron importantes datos sobre las demandas del mercado venezolano.

Enrique Pefia, vicepresidente creativo y digital de la agencia Leo Burnett, menciona que
entre los cargos mas demandados en estas disciplinas en el ambito digital en el pais son:

Community Manager, Social Media Manager, Analytic y Socializer. Por su parte, Roosevelt
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Gordones, director de la agencia de Gorbrit Social Media, expresa que “el caballito de batalla es
el Community Manager” y nombra al Social Media Manager como dos de los perfiles de cargos
maés requeridos en Venezuela. Como puede apreciarse ambos expertos coinciden entre si y con
los datos arrojados por los portales digitales con dos de los perfiles: Community Manager y
Social Media Manager, mientras que en el caso de Enrique Pefia habla de dos nuevos
profesionales que no se habian evidenciado en las publicaciones de los portales digitales de

empleo: Analytic y Socializer.

Funciones:

Con relacion a las funciones de los cargos, se proceden a resumir aquellas tareas
desempefiadas por los ocho puestos que generaron mas ofertas, segin los portales digitales de
empleo. EI monitoreo de los portales sefialé que entre las funciones de un Community Manager,
estan: Manejo de redes sociales; Creacion y redaccion de contenidos para sitios web, blog y
redes sociales de acuerdo al target; Gestionar, construir y moderar comunidades en torno a una
marca en internet; Interaccion constante con clientes por los medios digitales; Responder
asertivamente las consultas o comentarios que se realicen en las plataformas; Monitorear todas
las publicaciones y novedades de la empresa; Seguir el nimero de comentarios y las veces que
se comparte el contenido; Crear reportes y presentaciones con los resultados de sus actividades;
Velar por la reputacion de la empresa; Generar estrategias de difusion y visibilidad de la marca;

Crear la experiencia de la marca; Resolver situaciones concernientes a problemas, entre otras.

Entre las funciones de un Especialista en Marketing Digital, se encuentran: Creacion,
gestion y optimizacion del plan de Marketing Digital orientado a la captacion de clientes online;
Disefio, implementacion y seguimiento de campafias; Informes periddicos de resultados de las
acciones implementadas; Mantenimiento y dinamizacién del contenido de la web; Definicidn,
implantacion y seguimiento de la estrategia SEO y SEM, E-mail Marketing y Social Media;
Seguimiento y control de la analitica web; Seguimiento y estudio de la competencia; Gestion de
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contenidos web y Social Media; Monitorizacion de reputacion online; Elaboracion y aplicacion

de estrategias de mercadeo y ventas, entre otras.

Entre las funciones de un Asistente de Mercadeo o Marketing, estan: Apoyo en el
seguimiento del plan de Marketing y plan de comunicacion/relaciones publicas; Apoyo en el
lanzamiento de campafias, promociones y acciones de comunicacion offline y online; Captacion
y mantenimiento de clientes; Elaborar presupuestos de ventas; Desarrollar estrategias de
Marketing Digital y administrar paginas web; Desarrollar y planificar estrategias para optimizar
el posicionamiento SEO de contenidos; Desarrollar campafias de promocion SEM;
Establecimiento de métricas de control KPI's y control del ROI de cada camparfia; Creacién de
acciones de marketing asociadas a entornos colaborativos (redes sociales, blogs, comunidades);
Analisis constante de la competencia; ldentificar segmentos de consumidores, clientes o mercado
a traves del estudio de mercado; Creacidn, planificacion e implementacion de estrategias de

Marketing de contenidos, entre otras.

Entre las funciones de un Analista de Mercadeo o Marketing, se encuentran: Disefio,
ejecucion y seguimientos de estrategias de mercadeo en posicionamiento de marca; Elaboracion
de planes de comunicacion, publicidad y mercadeo en funcion de los objetivos de la empresa;
Administracion de medios impresos y digitales; Administraciébn de imagen corporativa;
Elaboracion de campafias digitales; Apoyar en la coordinacion y gestién de diferentes
actividades corporativas; Apoyo en comunicaciones a través de redes sociales, paginas web e
informativos internos; Mantener el correcto funcionamiento y actualizacién de las plataformas
digitales; Andlisis de mercado; Crear estrategias de lanzamientos; Analisis y estrategias de costos
y precios; Informe de tendencias del mercado; Analisis de la competencia y clientes potenciales;
Realizar informes del area; Implementacion de estrategias de Mercadeo digital/Inbound
Marketing; Manejo de herramientas multicanal para implementar una estrategia de marketing

experiencial, entre otras.
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Entre las funciones de un Coordinador de Mercadeo, estan: Planeacion, coordinacion, y
ejecucién de campafias de mercadeo y publicitarias de acuerdo con los objetivos y estrategias de
la empresa; Organizar y coordinar los eventos de promocion de productos y servicios; Disefiar,
planificar, coordinar el plan de Medios y plan de mercadeo para lograr incrementar el valor de la
marca a través de un solido posicionamiento en el mercado; Dirigir el proceso de desarrollo de
promociones; Supervisar las campafias de marketing online y disefiar informes de métricas de
gestion; Preparar y gestionar el presupuesto anual de Marketing; Manejo de las redes sociales y
apoyo en la creacion de contenidos web, intranet, videos, encuestas; Realizar el lanzamiento y

consolidacién de nuevos productos; Generar estrategias de mercadeo, entre otras.

Entre las funciones del Redactor Creativo, se encuentran: Creacion desde el concepto que
se quiere comunicar hasta el desarrollo de los mensajes publicitarios y esloganes; Estudiar junto
con el cliente las caracteristicas del producto o servicio al que se quiere dar publicidad; analizar
el target al que se dirigira el mensaje para adaptarlo a las caracteristicas del mismo; Definir e
implementar los diferentes elementos que se tienen que comunicar; Disefiar los mensajes para
cada soporte escogido en el plan de accién; Realizar un pre-test de la campafia efectuada por

todos los soportes; Controlar la efectividad del mensaje comunicado, entre otras.

Entre las funciones de Asistente de Marketing Digital, se encuentran: Disefiar,
implementar y analizar campafas digitales; Realizar todas las gestiones relacionadas con
plataformas online; Apoyo en la actualizacién de nuevos productos en la web, con optimizacién
SEQO; Creacién y dinamizacion de contenidos: blog, Facebook, Twitter, Instagram; Manejo de las
redes sociales de la empresa; Elaborar informes mensuales de actividad, retorno y resultados
referentes al comportamiento de la marca en los medios digitales (Analisis web, meétricas,
seguimiento y optimizacion de KPI’S); Apoyar en el conocimiento del comportamiento de la
competencia en materia de publicidad y comunicaciones, para generar otros canales digitales de
difusién para la marca; Identificar, evaluar y proponer nuevas formas de contacto con clientes y
el mercado en general, a través de medios digitales; Apoyar en la ejecucion de las estrategias y

acciones de mercadeo, publicidad, ventas, campafias publicitarias, entre otras.
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Entre las funciones del Analista de Marketing Digital, estan: Seguimiento de campafas
desde su creacion en disefio hasta la medicion de resultados; Optimizacion de campafas de
marketing; Realizar posicionamiento organico (SEO); Realizar publicidad en medios masivos
online; Seguimiento de conversiones; Analizar retornos sobre la inversion; Realizacion de
presentaciones e informes; Colaboracion con tareas del area de Marketing; Control vy
seguimiento de las ventas en los canales digitales; Seguimiento de los sitios de la competencia y
nuevas tendencias; Hacer reporte de métricas; Mantener contacto y gestionar con agencias, entre

otras.

Los expertos empleadores entrevistados, en lineas generales, concuerdan con los portales
digitales en cuanto a las funciones del Community Manager y Social Media Manager. Enrique
Pefia manifiesta que “el Community Manager se encarga de generar todo el contenido de las
redes sociales y de realizar grillas en niveles de redaccion y de pensamiento creativo”. El
contratante Roosevelt Gordones asevera que el Community Manager “hace muchas cosas, debe
saber de muchas disciplinas pero lo mas comin es generar contenido en las redes, poner
contenido en Facebook, en Twitter, en Instagram, en la red que le sea asignada, poner contenido,
gestionar, atender y responder por esa via las interacciones que hayan, las inquietudes que

sucedan, responder oportunamente”.

Sobre los Social Media Manager, Pefia explica que “son los encargados de corregir y
revisar todo lo que hacen los Community, de revisar todas las unidades de respuestas y de
realizar todas las estrategias y acciones puntuales de marca. Gordones agrega que debe
“supervisar varios Community Manager, asignarle responsabilidades, asignarle tareas, revisar sus
funciones, revisarle sus informes de gestion, revisar las métricas con ellos, en funcion de esas
métricas tomar decisiones”. Gordones diferencia ambos perfiles de una forma sencilla al decir
“el Social Media es méas gerente y el Community Manager es mas caballito de batalla, méas

obrero en el buen sentido de la palabra”.
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Enrique Pefa sobre las funciones del Analytic expone que “se ocupa de revisar toda la
data que puedan generar todas las interacciones en las redes sociales para precisar cuales son las
buenas y las malas practicas en estos medios”. Este experto también explica que “el Socializer es
el encargado de responder correcta y adecuadamente toda la generacion de contenido en las redes

sociales y manejar todos los manuales de crisis de marca”.

Competencias:

Como la mayoria de los anuncios publicados en los portales digitales de empleo indicaron
que los aspirantes deben ser graduados en Comunicacion Social, Publicidad, Marketing,
Relaciones Publicas y afines, se hard un resumen sobre las competencias y los conocimientos
bésicos que son comunes para los diferentes cargos ofertados. La mayoria de las ofertas resaltd

que entre las competencias habituales que requieren los distintos cargos, estan:

e Capacidad comunicativa.

e Excelente ortografia y redaccion.

e Manejo de las técnicas comunicacionales.

e Capacidad creativa e innovadora.

e Desarrollo de conceptos comunicacionales, publicitarios y mercadolégicos.

e Capacidad para crear estrategias y campafas.

e  Gestion de Posicionamiento de marcas.

e  Gestion de proyectos digitales.

e Dominio de las principales Redes Sociales: Facebook, Twitter, Instagram y YouTube.

e Manejo de plataformas para programar contenido en Redes Sociales.

e Manejo de aplicaciones y herramientas digitales, de gestion y medicion, como: Google
Adwords, Google Analytics, HootSuite y Facebook Ads.

e Desarrollo de planes de crisis Social Media

e Dominio del paquete Office (Word, Excel, Power Point).

e Dominio de un idioma extranjero, principalmente inglés.

e Elaboracién de informes y reportes.

e Capacidad para preparar presentaciones de alto impacto.

e Alto sentido de responsabilidad.

e Capacidad analitica, reflexiva y de resolucion.
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e Orientacion al logro y a los resultados
e Capacidad para trabajar en equipo.
e Manejo de la presion laboral.

Sobre los conocimientos, como parte de las competencias, la mayoria de las ofertas acoto

que existen conocimientos primordiales que requieren los distintos perfiles y entre los que estan:

e Conocimientos en comunicacion digital, Marketing Digital, Inbound Marketing.

e Conocimientos en campafias digitales.

e Conocimientos sobre las tendencias en comunicacion, publicidad, relaciones publicas,
marketing y afines.

e Conocimientos en E-Marketing y E-Commerce.

e Conocimientos en Redes Sociales, como Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram,
Google+ y Pinterest.

e Conocimientos en edicion y en programas de edicién de videos.

e Conocimientos fotogréaficos y multimedia.

e Conocimientos en programas de disefio, como Photoshop e llustrator.

e Conocimientos en lenguaje de programacion HTML y en administracion y gestion de
sitios web.

e Conocimientos en SEO y SEM.

e Conocimientos en gestion de contenidos.

e Conocimientos en métricas e indicadores de desempefio de Redes Sociales y paginas
web, como los Indicadores clave de rendimiento (KPI).

e Conocimientos en sitios de blogs, como Wordprees.

e Conocimientos en aplicaciones moviles.

e Conocimientos en normas Yy legislacion comercial.

Los expertos empleadores se refieren a las competencias que se deben poseer para estos
cargos, desagregandolas en conocimientos, habilidades y actitudes y valores. Con respecto a los
conocimientos, Enrique Pefia, vicepresidente creativo y digital de Leo Burnett, afirma que para
estas areas el profesional “debe estar actualizado en el manejo de las redes sociales y debe saber
entender comunidades y eso es muy importante porque tenemos afios hablando de target y lo que
ahora imperan son las comunidades”. El experto sefiala que “debe saber sobre psicologia social y

conducta de consumidores que tengan que ver con el lado antropoldgico, con lo qué esta pasando
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con la gente en las redes”. Pefa acota que para el profesional en estas vertientes “eS muy
pertinente ahondar y buscar un area de especializacion porque a lo que va el mercado, a lo que va
el desarrollo en otros paises y en Venezuela va a ser cada vez contratar mas gente Freelance que

trabaje en cosas especificas”.

Por su parte, Roosevelt Gordones, director de Gorbrit Social Media, resalta que el
comunicador social en estas vertientes “debe saber redactar, eso es basico”. Dice que “debe tener
conocimientos de direccion y de gerencia muy basicos”. El experto agrega que desde el punto de
vista del profesional que se desempefiard como Social Media Manager “tiene que saber de ventas
y de atencion al cliente” pues, a su juicio, un Social Media tiene contacto con el cliente. Desde el
punto de vista de Community Manager, Gordones indica que “el profesional que se gradia y va a
desarrollar este cargo debe saber de gestién de redes, de web, de disefio web y de disefio

grafico”.

En cuanto a las habilidades, Pefia considera que es importante que el comunicador social
posea habilidades digitales. El experto dice que “creo que la misma universidad o la misma
escuela de comunicacién deberia hacer que los estudiantes se volvieran mas agentes digitales y
que sus formas de estudio y que sus formas de investigacion y de entendimiento tuviesen que ver

mas con el entendimiento del entorno digital”.

Gordones sostiene que como habilidades son deseables “editar una foto y conocer
herramientas bésicas de disefio, como Photoshop o Ilustrator”. El empleador asevera que es
fundamental “la gestion de redes sociales asi como de una serie de aplicaciones de gestion, por lo
menos un pool de diez herramientas entre las que estan Hootsuite, TweetDeck, Feedly, y otras”.
Agrega que “es crucial la buena redaccion y ortografia y el disefio web en plataformas como
Wordpress”. Gordones indica que “he conocido gente o comunicadores sociales que saben de
cédigos, de HTML, de programacion, eso es chévere, pero si es algo muy complicado,

recomiendo que sepan de Wordpress, por 1o menos”.
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Sobre las actitudes y valores, los contratantes coinciden en que el comunicador social en
las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa, y afines, en la
actualidad debe tener ante todo ética. Enrique Pefia, vicepresidente creativo y digital de Leo
Burnett, sefiala que “considero que lo mas importante que debe tener un comunicador social es
uno sentido de ética, una curiosidad insaciable, y, particularmente en los &mbitos mas que todo

publicitarios, un sistema de trabajo en equipo”.

Roosevelt Gordones, director de Gorbrit Social Media, explica que “el comunicador debe
ser extremadamente sincero, debe tener el valor de la honestidad, de no decir por lo que le
paguen sino por lo que piensa o lo que opine. No importa si es de derecha, si es de izquierda,
realmente como comunicador debes ser genuino”. Gordones expresa que la organizacion, la

planificacion y el trabajo en equipo también son importantes.

Otros requerimientos:

Con relacion a los requisitos, la experiencia y la formacién fueron los dos requerimientos
indicados como los de mayor peso en la mayoria de las ofertas de los portales digitales de
empleo. En este apartado a los empleadores se les solicitd que ofrecieran su opinién sobre los
Comunicadores Sociales egresados de la Universidad Central de Venezuela (UCV), en caso de

haber trabajado con alguno durante su experiencia.

Enrique Pefia manifiesta tener referencias sobre el profesional de la Comunicacion
ucevista. Este empleador que ha trabajado con egresados de la ECS UCV afirma que el
desempefio de los profesionales de la institucion es adecuado para el ambito basico de la
publicidad, las relaciones publicas, la comunicacion corporativa y el mercadeo pero cree que a la
hora de desarrollar la parte digital de estas areas se quedan cortos. Sostiene que la principal
fortaleza de los profesionales de la comunicacion es que son los comunicadores mas formados a
nivel general en el pais. Por otra parte, considera que la practicamente nula formacion en materia

digital de la institucion es la mayor debilidad que tienen los egresados.
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Roosevelt Gordones indica que no ha trabajado ni tenido referencias de comunicadores

sociales de la UCV pero resalta que “las escuelas de comunicacion social de Venezuela, en

general, no imparten una preparacion eficaz en materias como Marketing Digital, Estrategia

Digital, Redes Sociales”. Pefia se suma a esta critica y cuestiona que “muchos saberes tengan que

obtenerse a través de cursos o diplomados o, en el peor de los casos, se deba formar a los

profesionales desde cero en el campo laboral”.

4.2 .- Oferta académica

En este apartado se despliegan los hallazgos fundamentales que son producto de la

revision de las ofertas académicas en comunicacion social o publicidad y relaciones publicas de

la Universidad de Sevilla, la Pontificia Universidad Javeriana, la Universidad de Buenos Aires,

la Universidad del Zulia, la Universidad Bicentenaria de Aragua, la Universidad Cat6lica Andrés

Bello y la Universidad Central de Venezuela.

Tabla N°2 Principales caracteristicas de las Escuelas de Comunicacion Social. Cuadro elaborado

a partir de los datos aportados por los portales web de las universidades

Centro de Universidad Pontificia Universidad de | Universidad Universidad del | Universidad Universidad

Educacién De Sevilla Universidad Buenos Aires Bicentenariade | Zulia Catolica Central de

Superior Javeriana Aragua Andrés Bello Venezuela

Nombre de Publicidad y Comunicacion Ciencias de la Comunicacion | Comunicacion Comunicacion | Comunicacion

la carrera Relaciones Social Comunicacion Social Social Social Social

Publicas

Facultad Comunicacion Comunicaciony | Ciencias Ciencias Humanidadesy | Humanidadesy | Humanidades
Lenguaje Sociales Sociales Educacion Educacion y Educacién

Duracion Cuatro cursos Cinco afios Cinco afios Cuatro afios Cinco afios Cinco afios Cinco afios

Régimen Cuatrimestral Semestral Cuatrimestral Trimestral Semestral Semestral Semestral

Plan de Si Si Si Si No Si Si

estudios

Créditos 240 créditos Entre 178 y 216 No indicado 180 créditos No indicado 301 créditos 200 créditos

créditos
Tipo de Publicay Privada y Publicay Privada Publicay Privada y Publicay
ensefianza Presencial Presencial Presencial Presencial y Presencial Presencial Presencial
Semipresencial
Propositos u Si Si Si Si Si Si Si

objetivos
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Perfil del Si Si Si Si Si Si Si
egresado

Menciones No posee Si No posee Si Si Si No posee
Salidas Si Si No indicado No indicado Si Si No indicado
Profesionales

Competencias Si No indicado Si Si Si Si No indicado
Generales

Competencias Si No indicado No indicado No indicado No indicado Si No indicado
Especificas

Asignaturas Todas 34 catedras 6 catedras 28 catedras Todas 20 cétedras 20 catedras
afines a RRPP

y publicidad

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 3 Sinopsis programaticas de las catedras que vinculan la publicidad, las relaciones

publicas y afines, con la comunicacion digital. Cuadro elaborado a partir de los programas

suministrados por los portales web de algunas universidades

Centro de Nombre de Sinopsis programatica
Educacion la catedra
Superior
UCAB Comunicaciones | Estrategias comunicacionales en formatos digitales, Uso de los Social
Digitales Media, Manejo de contenidos corporativos en redes sociales y
Analitica web
Mercadeo Sitios web, Optimizacion web, Analitica web, Publicidad en la red,
Digital Planificacion, Mercadeo Digital en Venezuela, E-mail marketing,
Redes sociales y Community management.
Universidad | Tecnologias Origenes de la comunicacién online, Evolucion de la Web y cambios
de Sevilla Digitales de paradigmas comunicativos, La empresa en la Web 2.0, el nuevo
Aplicadas a consumidor y la reputacion online, ElI Social Media Plan y sus
la Publicidad perfiles profesionales, El inbound marketing, la campafia online,
segmentacién y microtargeting en redes sociales, Analitica web,
monitorizacion y conceptos basico sobre métricas en redes sociales,
Posicionamiento en internet: en los motores de busqueda y en los
social media, Nuevas formulas de marketing directo en los entornos
online, Marketing viral y creacidon colectiva, E-commerce, usabilidad
y merchandising virtual y los Nuevos soportes y aplicaciones
digitales de difusion.
Disefio Introduccion a la comunicacion digital del disefio grafico a la
Publicitario comunicacioén 2.0., La gestion de la organizacion en el mundo digital,
Digital Elementos gréficos en la web: el manual Identidad visual en la web,
Disefio de una arquitectura de la informacion: La construccion de la
web, La redaccion web: gestion de portales informativos en la web,
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La importancia del audiovisual en un mundo digital. De la gestion de
la idea a la produccién de un video viral, Elementos de disefio grafico
para presentacion de proyectos: el disefio editorial aplicado a la
presentacion de un proyecto.

Universidad | Marketing La tecnologia en el mercado comunicacional: Mercadeo Digital o
Bicentenaria | Digital Marketing 2.0., Marketing Digital, Personalizacion y Desarrollos del
de Aragua Marketing Digital, Segmentacion e Influencia del

Marketing.Estrategias de Marketing de la era Digital: E-
Business/E-Marketing, Comercio Electronico en la nueva era
digital, Beneficios para los Compradores-Beneficios para los
Vendedores. Planificacion  Estratégica:Disefio de estrategias
empresariales. Estudio de Relaciones Publicas. Innovacién
tecnoldgica en la comunicacion social: Marketing 3.0 y la
Responsabilidad Social Empresarial-La Competencia, Tendencias
del Marketing 3.0 y 10 Mandamientos del Marketing 3.0
segun Kotler.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.1- Analisis de los resultados arrojados por las universidades que imparten estudios de

comunicacién social o de publicidad y relaciones publicas

El estudio de la carrera de comunicacion social y de la publicidad y relaciones publicas
como areas afines posee diversos enfoques en las universidades estudiadas. En cuanto a la
informacidn sobre sus ofertas académicas, la mayoria de los centros de estudios proporciona los
principales datos asociados con la carrera: el perfil de egreso, la estructura del plan de estudios,
los propositos u objetivos, la duracién, el régimen, las competencias generales y especificas y
las asignaturas relacionadas con las areas de publicidad, relaciones publicas y afines.

Datos de las ofertas académicas:

En lineas generales, la mayoria de los estudios de comunicacion social o de publicidad y
relaciones publicas desde una perspectiva comunicacional en los centros de educacion superior
objeto de estudio tienen una duracion de entre cuatro y cinco afios, poseen un régimen semestral
y se encuentran adscritos a una Facultad de Humanidades y Educacién: Universidad del Zulia
(LUZ), Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) y Universidad Central de Venezuela (UCV).

Dos de los centros que imparten estos estudios los agrupan en una Facultad de Ciencias Sociales
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(Universidad de Buenos Aires y Universidad Bicentenaria de Aragua), y los otros dos en una
Facultad de Comunicacion (Universidad de Sevilla y Universidad Javeriana), lo que reafirma la

naturaleza humanista y con vision social de los estudios de comunicacion.

Estructura del Plan de Estudios:

Con respecto a la estructura del plan de estudios, todas las universidades proporcionan a
sus estudiantes una formacién basica o comudn en los primeros periodos de la carrera. La
Universidad Javeriana, la Universidad Bicentenaria de Aragua, la UCAB y la LUZ ofrecen
diferentes menciones para la carrera de comunicacion social, lo que permite inferir que la
formacion especializada y profesionalizante por menciones en los Gltimos periodos de la carrera
es una tendencia en las instituciones que imparten estos estudios. La UCV y la Universidad de
Sevilla poseen un plan de estudios mas generalista. En el caso de la UCV, el plan incluye
catedras y asignaturas asociadas con diversas disciplinas de la comunicacion, como el

periodismo, la publicidad, las relaciones publicas, la realizacion audiovisual.

Tipo de ensefianza:

La mayoria de los institutos de educacion superior que conforman la muestra tienen una
modalidad de estudio presencial, con excepcion de la Universidad Bicentenaria de Aragua. Este
centro de educacion superior, ademas de la ensefianza presencial, proporciona un tipo de
aprendizaje semi presencial con soporte tecnol6gico. La UCAB también es un ejemplo ya que
aunque la educacion es presencial mayormente, el plan de estudios aclara que algunas

asignaturas pueden dictarse de manera virtual y semi presencial.

Obijetivos de la carrera:

La vision integral y transdisciplinaria de la formacién es uno de los propoésitos

fundamentales perseguidos por las Escuelas de Comunicacion Social, principalmente
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internacionales: Universidad de Sevilla, Pontificia Universidad Javeriana y Universidad de
Buenos Aires. De los centros de educacion superior de Venezuela, solo la Universidad
Bicentenaria de Aragua destaca entre sus objetivos “la concepcion del comunicador dentro de un
enfoque integrador”, mientras que la LUZ subraya en el perfil del graduado que “sera un
profesional integral”. Por otra parte, la ensefianza en el uso de las nuevas tecnologias y su
aplicacion en la Comunicacion Social resalta entre los fines de la Universidad de Sevilla y la
UCAB. En el caso de la UCV, uno de los objetivos de la formacion es desarrollar en los
estudiantes “la capacidad para desempefiarse como tal profesional, con un adecuado nivel de
rendimiento, en los diversos centros de trabajo correspondiente a su profesion”, asi como “la

amplia y eficaz fundamentacion cientifica y humanistica de su formacion profesional”.

Perfil del egresado:

Los perfiles de los egresados de todas las universidades investigadas manifiestan el
caracter ético, responsable, cultural y humano del profesional de la comunicacion social.
Igualmente, hay competencias enfocadas a formar a un profesional con valores, como la
sensibilidad social y el respeto a los derechos humanos. Las escuelas de comunicacién social
analizadas no so6lo proporcionan una ensefianza cognitiva (teoria) y procedimental (préctica),

sino también axioldgica (valores).

Hay que destacar que los perfiles de los comunicadores de la Universidad de Sevilla, la
UCAB, la Pontificia Universidad Javeriana y la UCV, ofrecen una vision de los rasgos generales
del egresado. En contraposicion, los perfiles de la Universidad de Buenos Aires, la Universidad
Bicentenaria de Aragua y la LUZ tienen un enfoque mas especializado, la de las dos Gltimas con
énfasis en la publicidad y las relaciones publicas. En el caso de la institucion argentina, el perfil
esta construido de acuerdo con tres ciclos de formacion: produccion, intervencion e

investigacion.
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La formacion en tecnologias y medios digitales resalta en el perfil de los egresados de la
Universidad Bicentenaria de Aragua. Sin embargo, la mayoria de los perfiles de los otros centros
de estudios destacan que el profesional de la comunicacion social “domina y atiende las

exigencias de la sociedad y las demandas del mercado”.

Menciones:

En los centros donde existen las menciones, la publicidad y relaciones publicas
conforman una mencién con relevancia y a la que se destina gran abordaje académico. La
UCAB, por ejemplo, no sélo cuenta con una mencion llamada Comunicaciones Publicitarias,
sino también que la fragmenta en dos concentraciones: Comunicaciones Corporativas y

Comunicaciones Integradas de Mercadeo.

En la Pontificia Universidad Javeriana, las menciones son: Periodismo, Publicidad,
Comunicacién Organizacional, Produccién Radiofénica, Produccién Audiovisual y Produccion
Editorial. Por su parte, en la Universidad Bicentenaria de Aragua las menciones son Periodismo,
Publicidad y Relaciones Publicas y Comunicacion y Desarrollo. Hay otros casos, como el de la
LUZ, en donde se imparte basicamente una Licenciatura de Publicidad y Relaciones Publicas
dentro de una escuela de Comunicacion Social; y el de la Universidad de Sevilla, donde existe
un Grado de Publicidad y Relaciones Publicas que se estudia desde y en una Facultad de

Comunicacion.

Competencias genéricas v especificas:

La formacion por competencias es el modelo adoptado por la mayoria de las Escuelas de
Comunicacién Social abordadas. La mayoria de las instituciones indican las competencias que
desarrollan en los futuros profesionales. La Universidad de Sevilla y la UCAB sefialan

claramente las competencias generales o genéricas y especificas de sus egresados. La
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Universidad Bicentenaria de Aragua, la Universidad de Buenos Aires y la LUZ plasman soélo las
competencias genéricas. La UCV y la Universidad Javeriana no reflejan explicitamente las
competencias de sus egresados. Sin embargo, el perfil del egresado de la Escuela de
Comunicacion Social de la Universidad Javeriana esboza algunas de las competencias del
graduado. En el caso de la UCV, es necesario determinar algunas competencias que guien la
formacion del comunicador social, en general, y de su accionar en areas como la publicidad y las

relaciones publicas, en particular, ya que no se evidencian.

Entre las competencias genéricas y especificas que se desarrollan en los centros de

estudios, estan las asociadas con:

-Capacidad para crear, disefiar y transmitir contenidos y productos publicitarios y de
relaciones publicas a través de los distintos soportes y formatos.

-Dominio de la publicidad, las relaciones publicas y afines en entornos digitales.
-Capacidad de analisis y adaptacion a los cambios tecnoldgicos.
-Desarrollo de nuevas maneras de hacer comunicacion.

-Conocer y manejar las técnicas y herramientas de las nuevas tecnologias. La Escuela de
Comunicacién Social de la Universidad Bicentenaria de Aragua menciona en esta competencia el
manejo de las redes sociales.

-Desarrollo de una actitud investigativa en las diversas areas de la comunicacién, asi
como de su avance y evolucion en atencion a las transformaciones sociales y laborales.

-Manejo de un segundo idioma, principalmente el inglés.

-Desempefio profesional ético, responsable, con sensibilidad social y valores morales.

Asignaturas afines a relaciones publicas y publicidad:

La ensefianza en las Escuelas de Comunicacion Social se da mayormente por asignaturas
tanto tedricas como practicas y pueden tener un caracter de obligatorias, optativas o electivas.

La Universidad de Sevilla es la Unica que, ademas, estructura sus contenidos en modulos
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mientras que la Universidad de Buenos Aires trabaja con una estructura curricular mixta que
afilade seminarios de reflexion, talleres y practicas pre-profesionales. Las pasantias también

forman parte de la mayoria de los planes de estudio.

En cuanto a las asignaturas relacionadas con el area de publicidad, relaciones publicas y
afines, la Universidad de Sevilla y la LUZ ofertan todas sus catedras en consonancia con estas
ramas. Por su parte, la Universidad Bicentenaria de Aragua da gran atencion a estas disciplinas,
tan es asi que es su Escuela de Comunicacion Social es la unica de la muestra que divide su
abordaje y ofrece: Publicidad I, Publicidad 11, Relaciones Publicas I, Relaciones Publicas I,
Relaciones Publicas 111, Mercadeo | y Mercadeo 1l. La Universidad de Buenos Aires es las que
ofrecen menos céatedras relacionadas con estas vertientes en sus pensa. Por el contrario, la
Universidad de Buenos Aires es las que ofrece menos catedras relacionadas con estas vertientes
en sus pensa. En el caso de la UCV, posee varias asignaturas en estas areas como Comunicacion
Corporativa, Mercadeo Conversacional, Lenguaje publicitario, Procesos de las relaciones
publicas, Programa de las relaciones publicas, Investigacion de Mercado, entre otras. No

obstante, muchas de estas materias no se ofertan durante los semestres de forma recurrente.

El levantamiento de los datos también permitio constatar que la mayoria de las escuelas
de Comunicacion Social también dictan catedras cuyos nombres estan asociados con el aspecto
ético en la Publicidad y las Relaciones Publicas, entre esas asignaturas, estan: Deontologia y
Responsabilidad Social en Publicidad, Organizacion y Responsabilidad Social, Responsabilidad
Social Empresarial y Desarrollo Sustentable, Etica Ecoldgica, Principio Etico Juridico y

Comercial en Venezuela.

Ademas de las clasicas asignaturas cuya denominacion esta directamente vinculada con
la Publicidad y las Relaciones Publicas, otras materias cuyos nombres son recurrentes en los
planes de las instituciones objeto de estudio son: Comunicacion Corporativa, Marketing o

Mercadeo, Creatividad publicitaria, Ceremonial y Protocolo, Investigacion de mercados,
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Gerencia de marcas, Cuentas Publicitarias, Estrategias de Mercadeo, Comportamiento del

consumidor y Campafias publicitarias.

La vinculacion de la comunicacion publicitaria y organizacional con el internet y el
Social Media es otra tendencia en la mayoria de las Escuelas de Comunicacion Social analizadas.
Entre las materias cuya nomenclatura permite suponer que abordan el area digital en la
publicidad, las relaciones publicas y afines, se encuentran: Tecnologias Digitales Aplicadas a la
Publicidad y Disefio Publicitario Digital (Universidad de Sevilla), Multimedia para las
organizaciones (Universidad Javeriana), Taller de Comunicacion Transmedia y Taller de
tecnologias digitales (Universidad de Buenos Aires), Marketing Digital (Universidad
Bicentenaria de Aragua), Mercadeo Digital y Comunicaciones Digitales (UCAB), Logica Digital
y Comunicacién Organizacional e Internet (UCV). En el caso de la LUZ no se obtuvo acceso a

informacidn que revelase la existencia de materias de este tipo, al menos en su denominacion.

Los programas de las materias del area digital relacionadas con la publicidad y las
relaciones publicas de las Escuelas de Comunicaciéon Social de la UCAB, la Universidad de
Sevilla y la Universidad Bicentenaria de Aragua, que se encuentran disponibles en sus portales
web oficiales, proporcionaron datos mas precisos sobre los contenidos de estas asignaturas.

Segun el programa de la catedra Comunicaciones Digitales que se dicta en la UCAB, la
misma se pasea por temas, como: Estrategias comunicacionales en formatos digitales, Uso de los
Social Media, Manejo de contenidos corporativos en redes sociales y Analitica web. En cuanto a
la asignatura Mercadeo Digital también dictada en la UCAB, el programa indica que aborda
topicos, como: Sitios web, Optimizacion web, Analitica web, Publicidad en la red, Planificacion,
Mercadeo Digital en Venezuela, E-mail marketing, Redes sociales y Community Management.

Segun el programa de la materia Tecnologias Digitales Aplicadas a la Publicidad ofertada

en la Universidad de Sevilla, los contenidos de la misma son: Los origenes de la comunicacion
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online, Evolucion de la Web y cambios de paradigmas comunicativos, La empresa en la Web
2.0, el nuevo consumidor y la reputacion online, ElI Social Media Plan y sus perfiles
profesionales, El inbound marketing, la campafia online, segmentacion y microtargeting en redes
sociales, Analitica web, monitorizacion y conceptos basico sobre métricas en redes sociales,
Posicionamiento en internet: en los motores de busqueda y en los social media, Nuevas formulas
de marketing directo en los entornos online, Marketing viral y creacion colectiva, E-commerce,

usabilidad y merchandising virtual y los Nuevos soportes y aplicaciones digitales de difusion.

Segn el programa de la asignatura Disefio Publicitario Digital ofertada por la
Universidad de Sevilla, la misma trata sobre los siguientes contenidos: Introduccion a la
comunicacion digital del disefio gréafico a la comunicacién 2.0., la gestion de la organizacion en
el mundo digital, elementos graficos en la web: el manual Identidad visual en la web, disefio de
una arquitectura de la informacion: la construccion de la web, la redaccion web: gestion de
portales informativos en la web, la importancia del audiovisual en un mundo digital, de la

gestion de la idea a la produccion de un video viral.

El programa de la catedra Marketing Digital dictada en la Universidad Bicentenaria de
Aragua revela que la tematica gira en torno a los siguientes items: La tecnologia en el mercado
comunicacional, Mercadeo Digital o Marketing 2.0., Marketing Digital, Personalizacion y
Desarrollos del Marketing Digital, Segmentacion e Influencia del Marketing, Estrategias de
Marketing de la era Digital: E-Business/E-Marketing, Comercio Electronico en la nueva
era digital, Beneficios para los Compradores y Beneficios para los Vendedores. Igualmente,
esta materia trata sobre Planificacion Estratégica: Disefio de estrategias empresariales, estudio de
Relaciones Publicas, innovacion tecnoldgica en la comunicacion social: Marketing 3.0 y la
Responsabilidad Social Empresarial-La Competencia, tendencias del Marketing 3.0 y los 10
Mandamientos del Marketing 3.0, segn Kotler.
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Los contenidos programaticos de estas catedras indican que las Escuelas de
Comunicacion Social donde se ensefian abordan temas claves, de gran relevancia y

concordancia con la realidad de la publicidad, las relaciones publicas y afines, en la actualidad.

4.3.- Competencias desarrolladas por los estudiantes

En esta seccion se plasman los resultados obtenidos a través de las entrevistas a los
profesores del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV y de las
encuestas a los tesistas de la ECS UCV sobre los conocimientos, las habilidades, las actitudes y
los valores que desarrollan los estudiantes con las céatedras del Departamento. Se presentan
también los resultados de las entrevistas realizadas a los comunicadores sociales en ejercicio
sobre los conocimientos, las habilidades, las actitudes y los valores que son necesarios para
desenvolverse profesionalmente. Asimismo, se exhiben las sugerencias de los tres tipos de
fuentes acerca de los contenidos que deben ser impartidos en el Departamento y de las

metodologias de ensefianza-aprendizaje.

Conocimientos:

Tabla N°5 Resumen de los conocimientos adquiridos por los estudiantes, segun los profesores
del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV

Conocimientos Profesor A Profesor B
Publicidad Sl Sl
Brief Sl Sl
Relaciones Publicas Sl Sl
Comunicacion Corporativa Sl Sl
Comunicacién Externa Sl Sl
Comunicacién Interna Sl SI
Estrategias de Comunicacion SI Sl
Estudios de mercado Sl Sl
Branding Sl NO
Marketing Sl NO
Marketing de Contenido Sl NO
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Posicionamiento de marca SI NO
Narrativas Transmedia Sl NO
(Storytelling)
Comunicaciones Integradas SI NO
Cuentas publicitarias NO Sl
Campaiias publicitarias SI NO
Estrategia creativa Sl NO
Planes de mercadeo SI NO
Publicidad online NO NO
Marketing Digital NO NO
Inbound Marketing NO NO
Mezcla de Marketing NO NO
Social Media y Redes Sociales NO NO
Meétricas y analitica web NO NO
Campaiias digitales NO NO
E-Marketing NO NO
E-Commerce NO NO
Posicionamiento SEO y SEM NO NO
Relaciones Publicas en la web NO NO
Comunicacién Corporativa 2.0 NO NO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°6 Resumen de los conocimientos adquiridos por los estudiantes, segun los tesistas de la

ECS UCV

Conocimientos Sl NO

Publicidad 20 0

Relaciones Publicas 20 0

Comunicacién Corporativa 17 3

Brief 12 8

Estrategias de Comunicacién 11 9

Marketing 11 9

Branding 10 10
Comunicacién Externa 9 11
Comunicacién Interna 9 11
Estudios de mercado 9 11
Narrativas Transmedia (Storytelling) 9 11
Posicionamiento de marca 8 12
Estrategia creativa 7 13
Campanas publicitarias 7 13
Planes de mercadeo 7 13
Marketing Digital 7 13
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Social Media y Redes Sociales 7 13
Publicidad online 5 15
Campafias digitales 4 16
Marketing de Contenido 4 16
Cuentas publicitarias 3 17
Comunicacion Corporativa 2.0 2 18
Mezcla de Marketing 2 18
Relaciones Publicas en la web 2 18
Comunicaciones Integradas 2 18
E-Marketing 2 18
Posicionamiento SEO y SEM 2 18
Inbound Marketing 1 19
Meétricas y analitica web 1 19
E-Commerce 0 20

Fuente: Elaboracion propia

Hablan los profesores:

Todos los docentes del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS
UCV consultados indican que los saberes relativos a Publicidad, Relaciones Publicas, Brief,
Comunicacion Corporativa, Comunicacion Externa, Comunicacion Interna, Estrategias de
Comunicaciéon y Estudios de mercado, son adquiridos por los estudiantes. En cuanto a los
conocimientos relativos a Branding, Marketing, Marketing de Contenido, Posicionamiento de
marca, Narrativas Transmedia (Storytelling), Comunicaciones Integradas, Cuentas publicitarias,
Campafias publicitarias, Estrategia creativa y Planes de mercadeo; la mitad de los catedraticos
encuestados (50%) sefiala que son aprendidos por los alumnos, mientras que la otra mitad

sostiene que no.

Todos los profesores expresan que los saberes referidos a Publicidad online, Marketing
Digital, Inbound Marketing, Mezcla de Marketing, Social Media y Redes Sociales, Métricas y
analitica web, Campafas digitales, E-Marketing, E-Commerce, Posicionamiento SEO y SEM,

Relaciones Publicas en la web, Comunicacion Corporativa 2.0; no fueron adquiridos por los
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alumnos con las materias del Departamento de Publicidad y Relaciones Pablicas de la ECS
UCV.

Responden los tesistas:

Por su parte, todos los tesistas encuestados manifestaron haber adquirido los
conocimientos sobre Publicidad y sobre Relaciones Pablicas. El 85% de los estudiantes indicd
que aprendi6 sobre Comunicacién Corporativa, el 60% expresd que sobre Brief, el 55% dijo que
adquirio los saberes sobre Estrategias de comunicacién y sobre Marketing, y el 50% sefial6
haber aprendido sobre Branding. El 45% de los consultados dijo haber adquirido los saberes
relativos a Comunicacion Externa, Comunicacién Interna, Estudios de mercado, y Narrativas
Transmedia (Storytelling). EI 40% asevero haber aprendido sobre Posicionamiento de marca, el
35% sostuvo adquirir los conocimientos acerca de Estrategia creativa, Campafias publicitarias,
Planes de mercadeo, Marketing Digital y Social Media y Redes Sociales.

El 25% de los tesistas dijo haber aprendido sobre Publicidad online, el 20% indic6 haber
adquirido los saberes sobre Camparias digitales y sobre Marketing de Contenido. El 15% de los
consultados expreso6 adquirir los conocimientos acerca de Cuentas publicitarias. EI 10% asegurd
haber adquirido saberes sobre Comunicacion Corporativa 2.0, Mezcla de Marketing, Relaciones
Publicas en la web, Comunicaciones Integradas, E-Marketing y Posicionamiento SEO y SEM.
Apenas el 5% de los encuestados manifestd haber aprendido sobre Inbound Marketing y sobre

Meétricas y analitica web. Ninguno de los consultados dijo haber aprendido sobre E-Commerce.

Segun los resultados, los conocimientos generales y basicos sobre publicidad, relaciones
publicas y comunicacion corporativa, se aprenden en su mayoria por los estudiantes. En
contraproposicién, la mayoria de los saberes relativos a los temas digitales no son aprendidos por
los alumnos ni ensefiados a traves de las materias del Departamento o, en el mejor de los casos,

existen discrepancias.
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Opinan los profesionales:

En cuanto a los conocimientos, los comunicadores sociales en ejercicio consultados
brindan aportes. Catherine Sojo, comunicadora social de la UCV vy directora del Departamento
de Contenido de la agencia Webs Avenue, explica que “en publicidad tiene que poseer todos los
conocimientos relacionados con cémo posicionar una marca, es decir, todo lo que es el branding
personal y el branding de la marca porque eso es la base que se ha de tener para hacer un trabajo
correcto o un buen trabajo sobre algo que te pide el cliente”. La comunicadora afade que “en el
caso del mercadeo es importante saber todo lo que es el analisis métrico y como se manejan las

ventas dentro del mercado”.

Sojo explica que de relaciones publicas y comunicacion corporativa “es crucial saber todo
lo que tiene que ver con como se manejan las comunicaciones internas y las comunicaciones
externas”. La profesional de la comunicacion enfatiza en que es relevante “cualquier tipo de
conocimiento sobre el area digital porque para nadie es un secreto que la tecnologia esta
abarcando todo lo que han llamado las areas de comunicacion tradicional, aunque algunos dicen
que se estan apropiando, diria mas bien que se estan renovando porque creo que ha llegado un

proceso de renovacion y se van integrando los conocimientos”.

Dayana Castro, comunicadora social de la UCAB y Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios de Quantum Army, considera que “en la parte de publicidad debe tener todos
los conocimientos basicos que les imponen a uno en las universidades con las materias”. Castro
indica que “en la parte de mercadeo, saber, por ejemplo, que es Google Analytics que es lo que
uso para analizar las métricas y todas las analiticas propias de cada red social, como saber

manejarlas, utilizarlas, analizarlas mas que todo”.

La comunicadora de la UCAB afirma que “en la parte de relaciones publicas y el manejo

corporativo es fundamental saber tratar con los clientes”. Castro coindice con Sojo en que son
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trascendentales los conocimientos en el ambito digital y resume que “en el area digital tiene que
tener conocimientos de métricas mas que todo porque ahora todo se mide es en base a cuantas
personas me leen, cuanto tiempo duran en las péginas web, cuéntos seguidores tengo, cuantos

“Me Gusta” obtengo, cuantos Retwetts, y cuantas respuestas”.

Alexandra Betancourt, comunicadora social de la UCV y Asistente de marketing en
Sandia Management, asevera que es necesario “conocer cémo hacer una estrategia que esté
ligada al area de marketing, publicidad y ventas”. Betancourt agrega que “la escuela de
comunicacion debe formar profesionales realmente integrales, que al salir egresados sepan
identificar quién es el cliente potencial y qué tipo de contenidos consume, este es el secreto para

los que desean desarrollarse en el area creativa y estratégica de la comunicacion”.

Habilidades:

Tabla N°7 Resumen de las habilidades desarrolladas a los estudiantes, segun los profesores del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV

Habilidades Profesor A | Profesor B
Buena ortografia y gramética Sl Sl
Elaboracion de informes y reportes Sl Sl
Capacidad creativa Sl NO
Capacidad estratégica Sl NO
Capacidad investigativa Sl NO
Realizacion de campafias NO Sl
Edicion de videos Sl NO
Manejo de programas de disefio NO Sl
Redaccion creativa Sl NO
Manejo de crisis/Resolucion de problemas NO SI
Elaboracion de presentaciones NO Sl
Manejo de redes sociales SI NO
Gestion de contenidos NO NO
Gestion de proyectos NO NO
Dominio de diversas plataformas comunicacionales NO NO
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Dominio de herramientas y aplicaciones web, como (Google NO NO
Adwords, Google Analytics, Hootsuite, entre otras)

Gestion de comunidades virtuales NO NO

Andlisis estadistico NO NO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 8 Resumen de las habilidades desarrolladas por los estudiantes a través de las
asignaturas del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, segln los
tesistas

Habilidades Sl NO
Elaboracion de presentaciones 13 7
Realizacion de campafias 12 8
Capacidad creativa 11 9
Capacidad estratégica 9 11
Capacidad investigativa 9 11
Redaccion creativa 7 13
Manejo de crisis/Resolucion de problemas 7 13
Gestion de contenidos 6 14
Elaboracion de informes y reportes 5 15
Manejo de Redes Sociales 5 15
Dominio de herramientas y aplicaciones web, como (Google Adwords, 5 15
Google Analytics, Hootsuite, entre otras)
Gestion de proyectos 5 15
Buena ortografia y gramatica 4 16
Dominio de diversas plataformas comunicacionales 2 18
Gestion de comunidades virtuales 1 19
Edicidn de videos 1 19
Manejo de programas de disefio 1 19
Andlisis estadistico 0 20

Fuente: Elaboracién propia

Hablan los profesores:

Todos los docentes del Departamento coinciden en que la Buena ortografia y gramatica y

la Elaboracion de informes y reportes, son las habilidades que mas desarrollan los estudiantes a
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través de las catedras de Publicidad y Relaciones Publicas. En cuanto a la Capacidad creativa,
Capacidad estratégica, Capacidad investigativa, Realizacion de campafias, Edicion de videos,
Manejo de programas de disefio, Redaccion creativa, Manejo de crisis/Resolucion de problemas,
Elaboracion de presentaciones y Manejo de redes sociales, la mitad de los profesores (un 50%)
afirma que son desarrolladas por los alumnos y la otra mitad sostiene que no. Todos los
catedraticos asegura que la Gestion de contenidos, Gestion de proyectos, Dominio de diversas
plataformas comunicacionales, Dominio de herramientas y aplicaciones web, como Google
Adwords, Google Analytics, Hootsuite, entre otras; Gestion de comunidades virtuales y Analisis
estadistico, no son habilidades desarrolladas por los alumnos con las asignaturas del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV.

Responden los tesistas:

Por otro lado, el 65% de los tesistas encuestados manifestd haber aprendido la
Elaboracion de presentaciones como habilidad. EI 60% indic6 haber aprendido la Realizacion de
campanas, el 55% afirmo que desarroll6 Capacidad creativa. EI 45% de los consultados expresé
que adquiri6 Capacidad estratégica y Capacidad investigativa, el 35% dijo que Redaccion
creativa y Manejo de crisis/Resolucion de problemas, el 30% asegur6 que Gestidn de contenidos,
el 25% sefialé que desarroll6 Elaboracion de informes y reportes, Manejo de Redes Sociales,
Dominio de herramientas y aplicaciones web, como Google Adwords, Google Analytics,
Hootsuite, entre otras; y Gestion de proyectos. ElI 20% de los tesistas aseguré que desarrolld
Buena ortografia y gramatica, el 10% dijo que el Dominio de diversas plataformas
comunicacionales, el 5% indic6 que Gestion de comunidades virtuales, Edicion de videos y
Manejo de programas de disefio. Ninguno de los encuestados expresd haber desarrollado

Anélisis estadistico.
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Opinan los profesionales:

En cuanto a las habilidades que debe poseer el comunicador social en las &reas de
publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa y afines, los profesionales
de la comunicacion ejercicio detallan algunas. Catherine Sojo, comunicadora social de la UCV y
directora del Departamento de Contenido de la agencia Webs Avenue, sefiala que “en el area de
publicidad tiene que tener habilidades del manejo de las emociones porque la gente no compra el
producto en si, la gente compra las emociones que eso despierta en ella”. En cuanto a las

relaciones publicas, Sojo nombra como importante la habilidad de sociabilizar.

La comunicadora social expresa que en el area de mercadeo es crucial la capacidad
analitica. Para Sojo, el mercadeo es un area ‘“donde se busca demostrar que ciertas estrategias
que implementa una marca pueden dar resultados positivos 0 quizas no tanto, pero a través de
nlmeros exactos, estadisticas, datos, analisis”. Sobre la comunicacion corporativa, la trabajadora
de Webs Avenue, destaca que “quizéds alguna habilidad seria saber como comunicar, como
llegar, cdbmo establecer vinculos dentro de la compafiia, ser una persona muy sociable, muy
comunicativa”. Acota que es fundamental la habilidad de poder crear contenidos visuales que

impacten.

Dayana Castro, comunicadora social de la UCAB y Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios de Quantum Army asegura que como habilidad es primordial sabe descifrar a
las personas. Castro afirma que “dentro de las habilidades estan también en esta época saber
manejar una computadora y un teléfono inteligente, saber principios basicos de la edicion de
videos, de la edicion de audios, de edicion de fotos, lo que sea realmente necesario para nosotros

aprovechar al maximo todas estas aplicaciones y todo lo que nos ofrece esta nueva era digital”.

Alexandra Betancourt, comunicadora social de la UCV y Asistente de marketing en
Sandia Management, relata que el profesional de la comunicacion en las areas de publicidad, las

152



relaciones publicas, el mercadeo y la comunicacién corporativa, debe tener la habilidad de

adaptarse a los cambios. “Los medios como los conociamos anteriormente ya no existen mas, y

no solo por el tema de la tecnologia, los lectores en general, consumen el contenido de forma

muy diferente a como la escuela nos indica e incluso, esta forma de consumo de la informacion

puede cambiar de un mes a otro, por ende, el comunicador debe ‘estar en la jugada’ y saber

identificar cuando es necesario hacer un cambio”, sostiene.

Actitudes vy valores:

Tabla N° 9 Resumen de las actitudes y valores desarrollados por los estudiantes con las catedras

del Departamento de Publicidad y Relaciones Pablicas de la ECS UCV, segun los profesores

Actitudes y valores Profesor A Profesor B
Sentido critico Sl Sl
Trabajo en equipo Sl Sl
Responsabilidad NO Sl
Compromiso ético NO Sl
Honestidad NO Sl
Liderazgo Sl NO
Trabajo bajo presion Sl NO
Organizacion y planificacion Sl NO
Proactividad Sl NO
Orientacion al logro NO Sl
Automotivacion NO NO
Comparfierismo NO NO
Excelencia NO NO
Integridad NO NO

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N° 10 Resumen de las actitudes y valores desarrollados por los estudiantes mediante las
asignaturas del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, segun los

tesistas
Actitudes y valores SI NO
Proactividad 15 5
Trabajo en equipo 15 5
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Organizacion y planificacion 14 6
Liderazgo 13 7
Compromiso ético 12 8
Sentido critico 12 8
Responsabilidad 12 8
Comparierismo 11 9
Trabajo bajo presion 10 10
Honestidad 8 12
Orientacion al logro 7 13
Automotivacion 5 15
Excelencia 4 16
Integridad 4 16

Fuente: Elaboracion propia

Hablan los profesores:

Todos los profesores del Departamento entrevistados sefialan que el Sentido critico y el
Trabajo en equipo son actitudes/valores desarrollados por los alumnos con las catedras del
Departamento. La mitad de los docentes encuestados (el 50%) considera que la Responsabilidad,
el Compromiso ético, la Honestidad, el Liderazgo, el Trabajo bajo presion, la Organizacion y
planificacién, la Proactividad y la Orientacion al logro son aprendidos por los estudiantes y la
otra mitad afirma que no. Por el contrario, todos los catedraticos estdn de acuerdo en que la
Automotivacion, el Comparierismo, la Excelencia y la Integridad, no son actitudes/valores

aprendidos por los estudiantes con las asignaturas del Departamento de Publicidad y Relaciones
Publicas de la ECS-UCV.

Responden los tesistas:

El 75% de los tesistas afirmé haber desarrollado Proactividad y Trabajo en equipo como
actitudes/valores a través de las asignaturas del Departamento de Publicidad y Relaciones
Publicas de la ECS-UCV. El 70% de los consultados aseguro haber adquirido Organizacion y
planificacion, el 65% dijo que Liderazgo, el 60% asevero que Compromiso ético, Sentido critico

y Responsabilidad. El 55% sefial6 haber adquirido Compafierismo, el 50% expres6 que Trabajo
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bajo presion, el 40% dijo que Honestidad, el 35% manifestd que Orientacion al logro, el 25%
sostuvo que Automotivacion. EI 20% de los tesitas indicé haber desarrollado Excelencia e
Integridad por medio de las catedras del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la
ECS-UCV.

Los profesionales de la Comunicacion concuerdan con muchos de estas actitudes y
valores. Catherine Sojo, comunicadora social de la UCV vy directora del Departamento de
Contenido de la agencia Webs Avenue, destaca la ética y el compafierismo como valores
principales y precisa que el profesional debe ser una persona abierta, dindmica y creativa. “Debe
tener esas actitudes en estas areas porque estas areas son mucho de participacion, de crear y son
mucho de establecer vinculos emocionales con la gente puede ser la gente que trabaja contigo o
puede ser el publico/target al que tl le quieres llegar para vender determinado producto,

determinada idea, lo que tu desees”, complementa Sojo.

Dayana Castro, comunicadora social de la UCAB y Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios de Quantum Army, menciona la responsabilidad, la proactividad, la energia,
la creatividad y la analitica como actitudes y valores de importancia en las areas de publicidad,
relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa. “El trabajo en equipo es muy
importante, saber comunicarse, saber apoyar en otras areas también, saber ser lider. No todo el
mundo tiene la capacidad de liderazgo pero también es bueno tener esa chispa que se despierta

de repente y si sale un problema saber como resolverlo”, narra Castro.

Alexandra Betancourt, comunicadora social de la UCV y Asistente de marketing en
Sandia Management, sostiene que esto las actitudes y valores del comunicador social no han
cambiado con la era digital. “Los valores son los mismos, debemos ser honestos, detrds de una
PC o detras de un diario, creo que ese es el principal valor que debe guiar el camino de un

comunicador social” enfatiza.
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Contenidos y temas para ensefar:

Los docentes del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, los
tesistas de la ECS UCV y los comunicadores sociales en ejercicio aportaron datos sobre los
contenidos y temas para materias a ser incorporados en la nueva oferta académica del

Departamento.

Ana Maria Aldana, profesora de Publicidad y Mercadeo Conversacional en la ECS UCV,
sugiere que se aborden contenidos digitales a través de las diversas catedras, y se ponga énfasis
en Comunicaciéon y Semidtica Digital. Por su parte, Nayvi Morles, profesora de Relaciones
Pablicas y Comunicacion Corporativa, recomienda profundizar en los temas basicos y dar
especial cobertura a la Comunicacién Estratégica y la Gerencia. Con respecto a temas para
materias o cursos, Aldana propone la creacion de una materia que aborde el posicionamiento de
marcas en redes sociales y una asignatura referida a como hacer estrategia. Morles, en cambio,

sugiere que se cree una asignatura sobre comunicacion comprometida.

Los tesistas, en lineas generales recomiendan una serie de temas, como: redes sociales,
social media, social media marketing, marketing digital, inbound marketing, blogging, nuevas
formas de hacer publicidad y relaciones publicas en Venezuela, comunicacién de crisis, e-
commerce 0 comercio electrénico, personal branding, posicionamiento web, optimizacion seo,
los influencers y las marcas, el linkbuilding, nuevas audiencias digitales, publicidad social,

publicidad disruptiva, comunicacion estratégica, redaccion creativa'y métricas.

Los comunicadores sociales en ejercicio coinciden con los tesistas de la ECS UCV en
varios de los contenidos y temas sugeridos. Catherine Sojo, comunicadora social de la UCV y
directora del Departamento de Contenido de la agencia Webs Avenue, opina que publicidad,
relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa “se deberian realmente enlazar todas

estas areas con lo que es el Marketing Digital y como se maneja”. La comunicadora sostiene que
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“se deben crear materias electivas o enfocarse en determinadas areas ya desde las materias que
existen porque, por ejemplo, hay ciertos temas que ya se ven porque son basicos”. Otros temas
que recomienda Sojo estan relacionados con cdmo se maneja el marketing y la publicidad en las
redes sociales, codmo elaborar planes y estrategias de marketing digital, y cdmo establecer unas

métricas para redes sociales.

Dayana Castro, comunicadora social de la UCAB y Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios de Quantum Army, coincide con la mayoria de los consultados. “Con esto de
la era digital, ahora se debe ahondar un poco mas en el mercadeo digital y dar mas materias que
tengan que ver con esto en el area digital”, sugiere. Segun Castro, el mercadeo digital no es
solamente saber publicitar en redes sociales, saber analizar el publico como es y saber medir que
se estad haciendo lo correcto. Castro recomienda estudiar temas, como analitica web vy el rol de
Google Analytic, el posicionamiento SEO y SEM y el Customer Relationship Management
(CRM).

Alexandra Betancourt, comunicadora social de la UCV y Asistente de marketing en
Sandia Management, puntualiza como temas principales a ser abordados: redaccion creativa,
estrategia de comunicacion (digital y tradicional), estrategia de marketing (digital y tradicional),

redaccion para la web y atencion de crisis en marcas.

Maneras de ensefar los contenidos y temas:

En cuanto a las metodologias de ensefianza-aprendizaje, los catedraticos del
Departamento de Publicidad y Relaciones Puablicas de la ECS UCV tienen visiones
contrapuestas. Ana Maria Aldana, profesora de Publicidad y Mercadeo Conversacional en la
ECS UCV, destaca que es imprescindible utilizar una combinacion entre las clases presenciales y
las virtuales “Esta es una Escuela, no un Departamento, que le teme mucho a lo digital y le teme

no desde los profesores porque hay profesores que pueden estar muy abiertos a eso sino desde el
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estudiante, del que se generan muchos obstaculos para que pueda existir ese mix de contenido
académico donde se pueda asignarle una clase presencial y se pueda tener un aula virtual”,

expresa Aldana.

La docente argumenta que “los Departamentos de la ECS no nada mas nuestro
Departamento sino en general deberian evolucionar hacia céatedras en la red, ademas que eso
solucionaria otro gran problema que tenemos que es la inseguridad en la universidad”. Segun
Aldana, es crucial que “se tenga un espacio para las aulas virtuales donde nosotros podamos
generar incluso contenidos para plataformas digitales internacionales que nos permitan

conectarnos a comunidades estudiantiles de otros paises y retroalimentarnos en ese proceso”.

Nayvi Morles, profesora de Relaciones Publicas y Comunicacion Corporativa, afirma que
“si lo que se quiere es formar a un estratega, a una persona que analiza, pienso que es un valor el
hecho de que las actividades sean presenciales. Lo que ocurre es que no se le ha dado el valor
que eso tiene y creo que muchas veces los alumnos no valoran eso en su justa medida”. Morles
no descarta que haya soporte en la tecnologia para impartir conocimientos pero cree que “lo
presencial tiene el aporte de que se genera la discusion”, pues a su juicio “esta no se da de la
misma manera que cuando se estd en un entorno diferente”. “Creo que las relaciones que se dan a
distancia son muy buenas para tomar decisiones pero necesitamos generar la discusion e integrar.
Siento que seria ideal lo digital si quisiéramos ensefiar a los alumnos a usar las plataformas

tecnoldgicas pero creo que es crucial ensefiar a los alumnos a pensar”, asegura.

Por su parte, los tesistas de la ECS UCV resaltan que los contenidos deben ser dictados a
través de clases teoricas y practicas, presenciales y a distancia con la utilizacion de las nuevas
tecnologias, aplicaciones web y equipos digitales por considerar que es lo que caracteriza al
mercado de trabajo. ElI uso de material de apoyo audiovisual como forma de transmitir los
conocimientos por parte de los profesores también esta entre las recomendaciones de los futuros

comunicadores sociales.
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Los profesionales de la Comunicacion Social en ejercicio coinciden en que es necesario
dictar estos contenidos a través de la teoria y la practica. Catherine Sojo, comunicadora social de
la UCV vy directora del Departamento de Contenido de la agencia Webs Avenue, afirma que la
teoria deberia aplicarse en un 40% y la practica en un 60%. “Me parece que esa es una muy
buena manera en incentivar al estudiante a ser proactivo e incentivarlo incluso a que tiene que
hallar la solucion a los problemas de una manera creativa, dinamica, instantanea y a veces simple
porque dentro de estas areas lo mas simple es lo que puede destacar més, la cuestion esta en

coémo lo presentas a veces”, sefala Sojo.

Dayana Castro, comunicadora social de la UCAB y Coordinadora de Mercadeo en la
agencia de medios de Quantum Army, concuerda con Sojo y recomienda ‘“‘crear una pagina web
por curso o por semestre y que los mismos estudiantes practiquen con esa pagina web y vean

realmente si funciona o no funciona”.

Alexandra Betancourt, comunicadora social de la UCV y Asistente de marketing en
Sandia Management, se une a las sugerencias de sus colegas y expresa que “la mayoria de las
bases tedricas nos la dan en materias como publicidad y relaciones publicas, pero no te ensefian
cdémo hacerlo, y cuando sales a la realidad laboral, te encuentras con que sabes escribir muy bien,
conoces las 4P, pero no sabes cOmo poner en marcha la estrategia de comunicacion y marketing

de un producto”.

4.4.- Tendencias en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa

En este apartado se exhiben los resultados obtenidos a través de las entrevistas a los
expertos en publicidad, relaciones publicas, comunicacidn corporativa, mercadeo y afines sobre
las tendencias que seguiran y asi como las caracteristicas que presentan en la actualidad.

Finalmente, se detalla un aspecto fundamental y esta referido con el perfil del comunicador
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social que, en palabras de especialistas, profesores y profesionales en ejercicio, es el que debera

prevalecer.

Los expertos en publicidad, relaciones publicas, mercadeo, comunicacion corporativa y
afines, resaltan algunas de las principales tendencias en publicidad, relaciones publicas,

mercadeo y comunicacion corporativa.

Tiziana Polesel, comunicadora social de la UCAB y ex directora de la Escuela de
Comunicacién Social de esa institucion, asevera que la publicidad, las relaciones publicas, el
mercadeo y la comunicacion corporativa se encuentran en una era por arriba de los millenial.
“Tenemos que pensar en las dos generaciones que ya nacieron, donde hay un concepto para
aquellos nacidos del 2010 para aca que la llaman la generacion “T” y la “T” esta enfocada de
alguna manera en lo tactil”, explica. Segin Polesel, “se habla que hay una tendencia de
estrategias de marketing en que las tiendas van a tener realidad virtual, un probador digital, las

tiendas van a tener que repensarse hacia otras formas y maneras de vender”.

En cuanto a la importancia de las comunicaciones integradas, Polesel sostiene que “solo
con las redes sociales el mensaje no llega, hay que hacer una combinacion dandole a cada medio
su importancia”. La especialista afiade que “lo que caracteriza a la publicidad, las relaciones
publicas, el mercadeo y la comunicacién corporativa hoy es basicamente que sepas manejarte en
los entornos globales porque justamente se esta demandando una éptica donde podamos estar en

capacidad de redes, de generar muchas relaciones entre las diferentes empresas del area”.

Nivia Cuevas, catedratica y directora de la agencia Guao Productores, considera que en
estas disciplinas “la tendencia son las redes sociales”. Cuevas considera que “las redes sociales
apenas estan naciendo, y yo espero que el internet encuentre su nicho realmente”. La catedratica

afirma que “el BTL (Bellow the line o bajo la linea) también tendra bastante protagonismo en un
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futuro inmediato y los flashmob tendran mucha cabida a nivel de publicidad y comunicaciones
corporativas”. Cuevas argumenta que “de alguna manera la publicidad, las relaciones publicas, el
mercadeo y la comunicacion corporativa estan unidas pero cada una en su espacio”. Para la
profesora, se puede hablar de comunicaciones integradas en campafas en 360 donde se tenga

apoyo corporativo, apoyo de medios, publicidad y medio.

Juan Veitia, gerente de Mercadeo y Ventas en Grupo Editorial Producto, afirma que “la
utilizacion de estrategias integradoras para comunicar mensajes, bien a traves de la publicidad, el
marketing, las relaciones publicas o la publicidad corporativa, etc, es lo que determinaré el futuro
inmediato de las comunicaciones dentro de las organizaciones”. Para Veitia el mundo seguira
avanzando hacia las comunicaciones integradas, aunque aclara que “ya muchas empresas estan
desarrollando esta actividad en sus comunicaciones internas y externas, y aquellas

organizaciones que no se monten en esta modalidad no funcionaran de manera correcta”.

El gerente de Mercadeo y Ventas en Grupo Editorial Producto expone que publicidad,
relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa “le permiten a las empresas llegar a
sus mercados objetivos con un mensaje, que si es aprovechado correctamente por estos, lograran
el objetivo de comunicar claramente lo que la empresa quiere, a través de la unificacion e
integracion de todas las areas de la organizacion, haciendo un manejo adecuado del valor activo

maés importante de la empresa, después de sus empleados, como lo es la Marca”.

Rhona Bucarito, comunicadora social de la UCAB y especialista en produccién de
contenidos para Internet y proyectos multimedia, sefiala que el mundo seguira transitando hacia
la produccién transmedia. “En todo el mundo hay una cadena de medios que hacen vivir una
experiencia”, enfatiza. Bucarito cree que en Venezuela hay una desigualdad con el resto del
planeta en cuanto a las innovaciones tecnoldgicas que permean la publicidad, las relaciones

publicas, el mercadeo y la comunicacion corporativa.
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En palabras de la comunicadora social, cuando se habla de una vision en conjunto de las
comunicaciones de la empresa todas esas areas (publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa) deben unirse, deben alinearse para conseguir los objetivos
comunicacionales como estan planteados. Afiade que cuando no ocurre esto se mandan mensajes

incorrectos.

La especialista en produccién de contenidos para internet sostiene que la creacion de
contenido también se ve impactado por efectos técnicos de las plataformas digitales. “Se enfoca
més que todo en la utilizacion de los buscadores con diversas técnicas que ayudan a estos a
posicionarse mas eficientemente en los buscadores ya que es la puerta de entrada méas grande
para la gran comunidad internet y adicionalmente tiene que buscar el equilibrio entre ese aspecto
técnico y el hecho de conectar con las personas”, comenta Bucarito. Para la experta, no se puede
escribir para la maquina, se debe escribir para la gente y se deben cuidar los aspectos técnicos
pero también el tono, la calidad del contenido. “Hay que cuidar la marca porque siempre estoy

hablando desde la marca”, enfatiza.

Olga Toledo, comunicadora social de la UCV y profesora de la Universidad
Metropolitana, esboza que la publicidad, las relaciones publicas, la comunicacion corporativa y
el mercadeo han sido fuertemente influenciadas por el auge de las nuevas tecnologias de la
informacion, TIC’s. “Si bien desde hace algunas décadas todos tuvieron un importante giro con
la reorientacion a la satisfaccion del cliente, ahora se puede hablar de una nueva ola de cambios
hacia la busqueda de establecer relaciones perdurables con las audiencias fieles y a darle un valor
fundamental a aquellos sujetos que puedan ser promotores o evangelizadores de las marcas, sus

productos y servicios”, detalla.

Para la experta las disciplinas estan guiadas por el relacionamiento, no sélo con los
clientes y consumidores sino con todos las audiencias clave, el tratamiento mas personalizado y

considera que el ideal del marketing one to one se ha vuelto mas patente, con mensajes y
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utilizacion de un mix de soportes adaptados a las particularidades de los distintos segmentos de
audiencias y, de ser posible, alcanzarlas de manera individualizada, la combinacion entre los
medios digitales y tradicionales. Acota que se da la presencia contenidos mas personalizados y
explica que ademas de ofrecer productos y servicios es indispensable crear oportunidades de

experiencias con las marcas que perduren en la mente de los publicos.

Toledo puntualiza que las tendencias en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa tienen que ver con la profundizacion del mercadeo digital, el analisis
de datos, que incluye el Big Data y el Customer Relationship Management (CRM). Asimismo
cree que se profundizard en Mercadeo experiencial y Mercadeo relacional. La experta difiere
sobre el tema de la integracion en la comunicacion pues cree que “la busqueda es justamente a lo
contrario, a la personalizacion, a la cercania, al abordaje por distintos canales”. Sin embargo, la
experta asevera que “lo que si puede haber es una vision estratégica bien orquestada, con

objetivos para alcanzar las particularidades de los segmentos de publicos”.

Delinear al comunicador social:

Los especialistas en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion
corporativa delinean el perfil que deberia tener el comunicador social en términos generales y

especificamente en estas disciplinas de acuerdo a las tendencias.

Tiziana Polesel, comunicadora social de la UCAB y ex directora de la Escuela de
Comunicacion Social de esa institucion, expone que el comunicador “tiene que ser alguien con
una amplitud para aprender a ver el mundo o el mercado con una Optica global y tener
flexibilidad y una profunda formaciéon ética”. Polesel acota que “un comunicador necesita

saberse adaptar, aprender a trabajar con el otro”.
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Nivia Cuevas, catedratica y directora de la agencia Guao Productores, expresa que el
profesional de la comunicacion “tiene que conocer del pasado, del presente y del futuro”. Cuevas
manifiesta que se trata de “un hombre y una mujer integral aunque se manejen en areas

distintas”.

Juan Veitia, gerente de Mercadeo y Ventas en Grupo Editorial Producto, concuerda con
Cuevas y afirma que el comunicador “debe ser integral en sus conocimientos técnicos, ser lider,
estratega, unificador de criterios, altamente integrador del personal dentro de las organizaciones,

sensible y con las mejores relaciones publicas”.

Rhona Bucarito, comunicadora social de la UCAB y especialista en produccién de
contenidos para Internet y proyectos multimedia, asevera que el comunicador social deberia
tener amplia cultura general. Bucarito cree que “deberia aumentarse la carga académica en areas
de filosofia, ética y cultura” y, por otro lado, sefiala que “sin perder el rigor académico hay que

fomentar la curiosidad”.

Olga Toledo, comunicadora social de la UCV y profesora de la Universidad
Metropolitana, coincide con Bucarito y argumenta que el profesional de la comunicacién
“deberia ser un profesional atento a las tendencias, més acucioso, mas dispuesto a investigar, a
adentrase en el conocimiento de cada segmento de audiencia”. “No me preocupa su manejo de
las nuevas herramientas TIC’s, porque las nuevas generaciones de comunicadores las manejan
sin ningun tipo de barrera, lo que si considero deberian desarrollar es esa vision de comprension
del otro como individuo de esta era; en suma, desarrollar competencias para relacionarse con ese

otro. Es ese el camino para establecer relaciones con nuestros publicos” apunta Toledo.
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Competencias para una rama particular:

Los expertos entrevistados suministran importantes luces con respecto a los
conocimientos, habilidades, actitudes y valores con los que debe contar el profesional de la
comunicacion en las disciplinas publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion

corporativa.

Tiziana Polesel, comunicadora social de la UCAB y ex directora de la Escuela de
Comunicaciéon Social de esa institucion, expone que en cuanto a los conocimientos el
comunicador social “debe saber escribir para todas las plataformas”. Polesel manifiesta que “los
conocimientos en redes sociales son muy importantes por la realidad del mercado” y afiade que
“también debe saber sobre el tema numérico porque en el mundo global es un tema
indispensable”. Sobre las habilidades, esta experta asevera que son necesarias las habilidades de
comunicaciones interpersonales. “Dentro de la organizacion las redes sociales nos han acercado
a lo lejano pero alejado de lo cercano. Hay que mejorar eso, y no lo digo por un espacio en la
oficina porque la tendencia moderna es a que nadie tenga oficina, y vayamos a unos centros a
intercambiar la informacién pero ta tienes que hacerlas productivas esas conversaciones”, dice

Polesel.

La exdirectora de la Escuela de Comunicacion Social de la UCAB cree que “el
profesional debe tener capacidad para interconectar las cosas apropiadamente” como habilidad.
Enfatiza en que “es necesario engranar ideas, que den como resultado estrategias de mercadeo,
de comunicaciones corporativas y hay que saber resumir y sintetizar”. La especialista menciona
la ética, el comparierismo, el respeto y la tolerancia, dentro de las actitudes y valores del
profesional de la comunicacion aplicables no solo en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y

comunicacion corporativa sino en todas las vertientes de la comunicacion.
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Nivia Cuevas, catedratica y directora de la agencia Guao Productores, asegura que el
comunicador en estas areas “debe tener un conocimiento de cultura general mas alla de los
procesos académicos, debe tener un piso tedrico en publicidad y mercadeo”. Cuevas apunta que
“indudablemente es necesario estar al dia, conocer todas las herramientas que nos permitan
aventajar en el trabajo”. “La academia necesita formar comunicadores que conozcan como son
los procesos, el profesor debe hacerle conocer al estudiante que pasa en la calle, como se crean
las estrategias que no aparecen en los libros”, afirma. Sobre las habilidades, la docente sefiala
que “es fundamental el manejo de estrategias”. “Lo principal que un comunicador social en estas
areas debe tener es estrategias que nos lleve a marcar objetivos sobre lo que queremos lograr”,
expresa Cuevas. Al momento de hablar sobre actitudes y valores, Cuevas concuerda con Polesel

y considera que lo principal es la ética.

“Lo primero que debe ensefidrsele a un alumno es ética, si el objetivo del cliente es
vender y para mi que el cliente venda, es necesario sincerarse con el cliente, si vale la pena o0 no
hacer una campafia costosa en television o no, recordar que si el cliente triunfa, tu triunfas de
igual modo, debes decirle la verdad al cliente, trabajar con ética y profesionalismo”, enfatiza

Cuevas.

Juan Veitia, gerente de Mercadeo y Ventas en Grupo Editorial Producto, expresa que los
comunicadores sociales en las disciplinas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa “no solo debe quedarse con conocimientos en esas areas, su formacion
debe ir mas alld y ampliarlos en temas de marketing digital, liderazgo, entre otros”. Dentro de las
habilidades de los profesionales de la comunicacion en estas vertientes, Veitia establece el
manejo gerencial de empresas o departamentos dentro de una organizacion. En cuanto a las
actitudes y valores, el experto opina que “el profesional de la comunicacion debe poseer, pero
ademas poner en practica, grandes fortalezas morales, sociales, politicas, de formacion filosofica
y humanistas, que le permitan llevar a cabo una labor integradora con todos los stakeholders y

miembros de la organizacion”.
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Rhona Bucarito, comunicadora social de la UCAB y especialista en produccién de
contenidos para Internet y proyectos multimedia, argumenta que los conocimientos que deben
poseer los comunicadores sociales en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion
corporativa “siguen siendo los mismos que estan actualmente pero reenfocados, es decir, un
cambio en lo técnico y no en lo conceptual, porque lo técnico cambia”. Para Bucarito las
habilidades del comunicador en estas disciplinas estan vinculadas con entender a las audiencias.
“No siempre le vas a escribir a gente como tu, eso esta claro, pero tener la capacidad de decir las
cosas considerando a cada una de las personas es importantisimo y eso no estd pasando”,
asevera. Al hablar de las actitudes y valores, la especialista coincide con los otros entrevistados y
cree que “la ética es la base de todo”. Igualmente, para la experta el respeto es un valor

importante.

Olga Toledo, comunicadora social de la UCV y profesora de la Universidad
Metropolitana, estd convencida de que los conocimientos impartidos a los estudiantes en las
areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacién corporativa son los
adecuados en el pais. “S¢é que nuestras escuelas de comunicacion social en el pais forman muy
bien a los profesionales en el manejo conceptual, teérico y practico, solo agregaria que se
fortalezca lo relativo a la ética en la sociedad actual”, manifiesta Toledo. Al momento de hablar
sobre habilidades, esta experta menciona las competencias comunicacionales en general, la
capacidad analitica y critica, trabajo con equipos multidisciplinarios, manejo de herramientas
gerenciales que incluyan: analisis de métricas, datos y estudios de audiencias, consumidor y
comprador. Sobre las actitudes y valores que debe poseer el comunicador social en las
disciplinas publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa, Toledo arguye
que son “los mismos que se requieren para formar parte de nuestra sociedad actual, que

fundamentalmente son: respeto, colaboracion, solidaridad, inclusion”.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

En este capitulo se describe la propuesta para la readecuacion de la oferta académica del
Departamento de Publicidad y Relaciones Pablicas de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Central de Venezuela (UCV), proposicion que busca responder a la necesidad de
actualizacion que invade tanto a la comunidad estudiantil como profesoral de la ECS UCV. Esta
propuesta estd guiada por el espiritu de transformacion constante que debe permear en la
educacion y concretamente en la labor del comunicador como agente social, asi como por los

cambios que impulsa internet en la sociedad de hoy.

La estructura de la siguiente propuesta estd basada en las orientaciones dadas por Iraida
Sulbaran, coordinadora de la Comision de Curriculo de la Facultad de Humanidades y Educacion
de la UCV vy quien fue entrevistada por los investigadores para el presente trabajo el dia 13 de

noviembre de 2017. A continuacion la propuesta:

5.1.- Presentacion

La siguiente propuesta es el resultado de la triangulacion de los aportes de especialistas
en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa, expertos empleadores
y comunicadores sociales venezolanos en ejercicio. Se enriquece de los datos suministrados por
los profesores del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV y por los
tesistas, futuros egresados. Descansa en las demandas que se generan en los mercados laborales
nacionales e internacionales y considera las tendencias en materia formativa de los centros de
educacion superior que imparten estudios de comunicacion social en las areas de publicidad y

relaciones publicas dentro y fuera de Venezuela.
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La propuesta incluye las bases y justificacion, los fundamentos, los objetivos, el perfil del
egresado, las competencias genéricas y especificas, el plan de estudios. Asimismo se presentan la

malla curricular y la evaluacién de los aprendizajes.

La nueva oferta académica plantea agrupar los contenidos relacionados con publicidad,
relaciones publicas, comunicacion corporativa, mercadeo y su vinculacion con internet en tres
grandes éareas: 1) Comunicaciones de Mercadeo, 2) Comunicaciones Corporativas y 3)
Comunicaciones Digitales, razon por la cual se sugiere que el nombre del Departamento sea

Departamento de Comunicaciones Integradas.

Es importante resaltar que esta proposicion constituye apenas una guia que es producto de
una investigacion preliminar realizada por estudiantes de comunicacion social. No obstante,
puede ser profundizada por profesionales de la educacion y especificamente por especialistas en

el tema curricular.

5.2.- Bases y Justificacion:

El mundo transita hacia nuevas realidades a una velocidad que resulta estremecedora y se
encuentra sumergido en una dinamica de actualizacion constante del conocimiento y de la
formacion, los cuales estan guiados por la inter y la transdisciplinariedad. Asimismo, las ramas
del saber se remozan permanentemente y en ese proceso se complejizan, hecho que
necesariamente implica una revision de los perfiles de aquellos seres que en ellas se

desenvuelven.

Del mismo modo, los mercados laborales se mueven en numerosas direcciones siempre
en la bdsqueda de profesionales mas preparados, mas actualizados y mas competitivos

indistintamente del area de conocimiento de la que se trate. La comunicacién social florece en la
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actualidad en un habitat mediado por el internet y los avances tecnologicos, los cuales han
impulsado el nacimiento y el desarrollo de nuevas plataformas comunicacionales, maneras
distintas de construir y transmitir mensajes y la conformacion de particulares audiencias.

Indiscutiblemente, tales cambios han trastocado las distintas ramas de la comunicacion.

La penetracion del internet en el universo de la comunicacion social también ha
producido la aparicion de una infinidad de nuevos perfiles profesionales para los que se requiere
una preparacion distinta desde las universidades. La red no so6lo auspicia el desarrollo de perfiles
renovados en el ambito comunicacional sino que produce que los viejos perfiles se adapten y
actualicen con respecto a la evolucion de la disciplina. Todo este proceso se haya muy presente
en la realidad nacional venezolana que clama respuestas dindmicas y novedosas ante las

tendencias que recurrentemente surgen en el plano comunicacional.

En este contexto, la carrera de comunicacion social exige preparar a individuos que
puedan desempefiarse adecuadamente en atencidn a las transformaciones que se generan e
incluso que estén un paso delante de los incalculables retos que se presentan en su camino. Una
alternativa viable para lograr algunos de estos propoésitos es la integralidad, cuya esencia

descansa en formar a profesionales en todos los &mbitos de la vida.

En tal sentido, la propuesta de readecuacion de la oferta académica del Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Central de Venezuela (UCV) surge como respuesta ante la necesidad de formacion de
comunicadores sociales mas integrales, mas completos, mas responsables, mas comprometidos y
que estén a la vanguardia en los medios, los formatos, los mensajes y en las transformaciones
que se dan en las comunicaciones de mercadeo, las comunicaciones corporativas y las

comunicaciones digitales.
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5.3.- Fundamentos:

La presente propuesta se fundamenta en la formacion epistemolodgica, axiologica,
psicologica, socioldgica y pedagdgica de un profesional que esté acorde con las exigencias
actuales en las comunicaciones de mercadeo, las comunicaciones corporativas y las
comunicaciones digitales tanto en el &mbito nacional como internacional. La propuesta se guia
de las principales orientaciones que en materia educativa y formativa debe seguir la educacion

universitaria en la actualidad. Inciarte y Canquiz (2009) explican que:

La universidad venezolana, iberoamericana y mundial se encuentra en procesos de
impresionantes redefiniciones que obligan a reflexionar en torno a los rasgos que le dan
identidad, a su papel y proyeccion en el futuro de mediano y largo plazo; en el centro de
esas redefiniciones esté la formacion del profesional para el mundo de hoy (p. 1).

Segun la Comision Nacional de Curriculo de Venezuela (2008), la Organizacion de las
Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (Unesco) ratifica la necesidad de que
las universidades e institutos y colegios universitarios en el siglo XXI trabajen de cara al
contexto y al momento histérico con sentido de pertinencia, de apertura a nuevas formas de

aprendizaje que se correspondan con:

-Las caracteristicas de vida del trabajador.

-La aceptacion de que lo inter y lo transdisciplinario es esencial para comprender la

compleja realidad que vivimos.

-La idea de que el conocimiento disciplinario es importante, mas no puede ser lo que

prive en un curriculo para esta epoca.

-La formacion de los valores en una perspectiva de problematizacion y de
transversalidad, con un sentido claro de lo que requiere el ciudadano profesional (Comision
Nacional de Curriculo, 2008, p. 2, 3).
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De tal modo, la presente propuesta se cimienta en la importancia que tiene formar al
profesional de la comunicacion en la actualidad y de acuerdo con los rasgos que son necesarios
para desenvolverse en su campo laboral y social. Esta propuesta aborda la trascendencia que
tienen tanto la interdisciplinariedad como la transdisciplinariedad como visiones orientadoras
para comprender al mundo. Comparte el axioma de que hace falta mucho mas que una formacion
desde una sola disciplina y por ello se impulsa una ensefianza en diferentes vertientes que
funcionan como un todo y da su debido lugar a lo axioldgico como componente fundamental del

accionar del comunicador.

Sobre cuatro pilares:

El Informe a la Unesco presentado por la Comision Internacional sobre la educacion para
el siglo XXI, presidida por Jacques Delors (1996), destaca que la educacion para la vida se basa
en cuatro pilares: Aprender a Conocer, Aprender a Hacer, Aprender a Vivir Juntos, Aprender a
Ser” (p. 34). Estos pueden resumirse también en Saber Conocer, Saber Hacer, Saber Convivir y

Saber Ser. El informe detalla estos pilares de la siguiente manera:

-Aprender a conocer combinando una cultura general suficientemente amplia con la
posibilidad de profundizar los conocimientos en un pequefio numero de materias. Lo que supone
ademas: aprender a aprender para poder aprovechar las posibilidades que ofrece la educacion a lo

largo de la vida”.

-Aprender a hacer a fin de adquirir no solo una calificacion profesional sino, mas
generalmente, una competencia que capacite al individuo para hacer frente a gran nimero de
situaciones y a trabajar en equipo. Pero, también, aprender a hacer en el marco de las distintas
experiencias sociales o de trabajo que se ofrecen a los jovenes y adolescentes, bien
espontaneamente a causa del contexto social o nacional, bien formalmente gracias al desarrollo

de la ensefianza por alternancia.
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-Aprender a vivir juntos desarrollando la comprension del otro y la percepcion de las
formas de interdependencia -realizar proyectos comunes y preparar separa tratar los conflictos-

respetando los valores de pluralismo, comprension mutua y paz.

-Aprender a ser para que florezca mejor la propia personalidad y se esté en condiciones de
obrar con creciente capacidad de autonomia, de juicio y de responsabilidad personal. Con tal fin,
no menospreciar en la educacion ninguna de las posibilidades de cada individuo: memoria,
razonamiento, sentido estético, capacidades fisicas, aptitud para comunicar... (Delors, 1996,
p.34)

De acuerdo con esto, la presente propuesta busca generar la formacién en atencion no sélo
con lo cognoscitivo o cognitivo que se refiere a los conocimientos y saberes sobre determinados
temas, sino que también aspira a que el comunicador social en las areas de comunicaciones de
mercadeo, comunicaciones corporativas y comunicaciones digitales aprenda sobre lo
procedimental, al hacer en concordancia con sus vivencias y con la practica. Al mismo tiempo se
pretende que la formacion contribuya con el desarrollo de lo axiolégico y lo actitudinal, que
proporcione herramientas para la construccion de un profesional, de una persona y de un

ciudadano.

Redefinir el perfil profesional:

El Informe Final del Proyecto Tuning Ameérica Latina (2004-2007) también recoge
algunas reflexiones, tendencias y perspectivas de la educaciéon superior en el hemisferio, las

cuales estan caracterizadas y atravesadas por:

a) El desarrollo econémico y social y la intensidad, diversidad y velocidad, con las que, dia

a dia, se crean nuevos conocimientos, lo que hace que las universidades asuman la actualizacion
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continua de los contenidos de sus programas académicos. Es decir, que se proporcione a los
estudiantes oportunidades novedosas de aprendizaje, que les permitan alcanzar sus objetivos por
una via diferente a la tradicional. Por ello, es preciso, que los estudiantes incorporen en sus
procesos de ensefianza-aprendizaje, competencias que les brinden esa capacidad de adaptacion

permanente al cambio. (p. 23, 24).

b) Las nuevas tecnologias de la informaciéon y comunicacion (TIC’s) que implican la
exigencia de cambios profundos en la pedagogia, nuevos enfoques y otras formas de aprendizaje

y ensefianza, modificandose incluso el papel tradicional del profesor y del estudiante. (p. 24)

c) La nueva concepcion del perfil profesional, que es consecuencia del avance del
conocimiento y de las herramientas que existen. Es imprescindible que no solamente se creen
nuevas carreras y desaparezcan otras, sino, inclusive, que aquellas que permanezcan necesiten
redefinir su perfil profesional. El proceso de aprendizaje debe realizarse con un enfoque multi e
interdisciplinario y que las tareas y actividades estudiantiles se enriquezcan del trabajo grupal,

que desarrolle el aprendizaje colaborativo. (p.24)

En este apartado se afiade que los perfiles de los profesionales universitarios no solo deben
satisfacer los requerimientos de la sociedad, sino proyectarlos, de acuerdo a las necesidades de
las regiones y del pais. En este sentido, lo recomendable es que su definicion se realice a través
de competencias. Este nuevo enfoque, ademas de no centrarse exclusivamente en los contenidos
tedricos de un area del conocimiento, tiene una ventaja adicional que consiste en determinar las
metas a lograrse en la formacioén de un profesional, es decir, “el qué” y dejar en libertad el

“como” primordial en el ambiente universitario de autonomias académicas. (p. 25)

d) Otro paradigma de la educacion actual es que el centro de ensefianza-aprendizaje deja de
ser el profesor y pasa a ser el estudiante. Es necesario que los docentes cedan el escenario, el

protagonismo, la palabra y el tiempo a los estudiantes. De modo que, de la educacion centrada en
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la ensefianza se pase a aquella sustentada en el aprendizaje. Es necesario que se generalice el
profesor motivador, facilitador de procesos de desarrollo humano y asesor cientifico y

metodoldgico. (p. 25)

e) Finalmente, se debe mencionar el alcance global de la actividad humana, lo que hace
que en el &mbito de la educacion superior, se vuelva frecuente que universidades compartan las
carreras, los programas de estudio y los curriculos con otras universidades y que ofrezcan una
doble titulacion, que mantengan programas de movilidad de profesores y estudiantes, proyectos

conjuntos de investigacion. (p.25)

Indudablemente, esta proposicién se aferra en la actualizacién que debe promover la
universidad como espacio generador de conocimientos, e invita a que se les permita a los
estudiantes de comunicacion social en las &reas de comunicaciones de mercadeo,
comunicaciones corporativas y comunicaciones digitales acceder a una formacion por caminos
alternos a los convencionales y sustentada en el hecho de que el alumno debe ser autbnomo y
tomar la batuta en el proceso de ensefianza-aprendizaje y que el docente solo sea un mediador.
Asimismo, la propuesta concuerda con la idea de que el perfil profesional actual debe

establecerse de acuerdo a competencias.

Con la vista en las TIC’s:

La Comision Nacional de Curriculo de Venezuela, en su VIII 'y IX reunién, coincide con la
mayoria de las tendencias planteadas en materia universitaria. En cuanto a lo relacionado con el
papel de las nuevas tecnologias en la educacion superior, defiende que las instituciones
universitarias deben favorecer el desarrollo de las potencialidades de las TIC's en tres areas
fundamentales: (a) para la generacién, adquisicion y difusion del conocimiento, (b) para el

desarrollo de nuevos escenarios educativos y (c) para dar respuestas anticipadas a las
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necesidades sociales. Las propuestas curriculares deben saber vincular estas tres areas a fin de

ofrecer respuestas innovadoras y pertinentes al todo social (p. 17).

La propuesta se pliega a esta exigencia por la sencilla razon de que internet y las nuevas
tecnologias llegaron no sélo al area de la comunicacion social sino también porque deben formar
parte del proceso de ensefianza-aprendizaje. Es decir, se deben desarrollar competencias, formar
e incluso evaluar por medio de los soportes tecnologicos. En ese sentido, se sugieren estrategias

y metodologias en las que se usa los medios digitales como vehiculos de educacion y evaluacion.

De acuerdo con Iraida Sulbaran, coordinadora de la Comision de Curriculo de la Facultad
de Humanidades y Educacion y quien fue entrevistada por los investigadores para el presente
trabajo el dia 13 de noviembre de 2017, los fundamentos de la propuesta se dividen en

fundamentos epistemolégicos, axioldgicos, psicoldgicos, socioldgicos y pedagdgicos.

5.3.1.- Fundamentos epistemoldgicos: Moscote, Pitre, Robledo y Suérez (2007)
sostienen que estos “tienen que ver con la concepcion de conocimiento, de saber, de ciencia y de
investigacion cientifica que se maneje asi como el papel que todo ello desarrolle en la sociedad.
Sulbaran agrega que tienen que ver con “cémo se construye el conocimiento desde el punto de
vista disciplinar”. De modo tal que la propuesta responde a la evolucion epistemologica que han
tenido disciplinas como las comunicaciones de mercadeo y las comunicaciones corporativas a
partir de la irrupcién de internet, el cual a su vez es un pilar de las comunicaciones digitales. La
proposicion atiende a la nueva epistemologia, construcciones tedricas, conceptos que han surgido
en todas estas vertientes y defiende el caracter integrador y convergente del conocimiento entre

las mismas.

5.3.2.- Fundamentos axioldgicos: Segun Iraida Sulbaran, en este apartado “se habla de
los valores que guiaran la formacion y el proceso de ensefianza-aprendizaje”. Esta propuesta se

basa profundamente en los valores por ser guias de la correcta actuacion humana y profesional
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no solo en las areas de las comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas y
comunicaciones digitales sino en general. La ética, el respeto, la responsabilidad, la honestidad,
la tolerancia, el compromiso, y el compafierismo tienen un peso importante en la presente
proposicion, la cual plantea que el componente axiolégico del estudiante sea abordado en el

proceso de ensefianza-aprendizaje y sea evaluado durante la formacion.

5.3.3.- Fundamentos psicologicos: A decir de Iraida Sulbaran, estos estan referidos con
“como se va a producir el aprendizaje, como se ve ese aprendizaje y qué caracteristicas tiene”.
La propuesta se rige por la idea de que el aprendizaje es un proceso que se construye tanto a
nivel personal como con interaccion con los otros, y se pliega a una vision constructivista del
mismo. Se trata de un proceso grupal y con enfoque colaborativo el que quiere impulsar esta
propuesta, y bajo el entendido de que no existe una verdad absoluta sobre el conocimiento ni
sobre lo aprendido porque cada individuo construye su propia realidad de forma activa y

autonoma.

5.3.4.- Fundamentos sociol6gicos: En palabras de Moscote et al. (2007) estos
fundamentos “aclaran las relaciones con la sociedad en que el sujeto vive e incorpora de este
modo al individuo en su comunidad, al proporcionarle una forma de educacion mediante la cual
su crecimiento se relaciona vitalmente con las necesidades de las sociedades”. La propuesta esta
orientada por los cambios sociales que se dan en la actualidad y que constituyen una constante en
el mundo. Igualmente, aspira a contribuir con una formacion que permita la interaccion
permanente del comunicador social con las comunidades, las instituciones, los organismos y
demas actores de la sociedad, para que de esa forma pueda adaptarse a las transformaciones del

contexto.

5.3.5.- Fundamentos pedagogicos: A decir de Moscote et al. (2007), estos fundamentos
“describen los principios y caracteristicas del modelo pedagogico que se quiere implementar”.
Estos autores agregan que los fundamentos pedagodgicos proporcionan orientaciones para la

organizacion del proceso de ensefianza-aprendizaje. La propuesta plantea la adopcion del modelo
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de ensefianza-aprendizaje basado en competencias para proporcionar una formacion en las
comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas y comunicaciones digitales que
propenda hacia la integralidad. Inciarte y Canquiz (2009) manifiestan que “la integralidad debe
atender a la formacion humanistica y la formacion cientifico-tecnolégica. Ademés de la
formacion en los saberes fundamentales: el conocer, el hacer, el ser, el sentir, el convivir, entre

otros que puedan considerarse esenciales” (p.4).

La Comision Nacional de Curriculo de Venezuela reafirma que se debe adoptar el enfoque
por competencias como propuesta de formacién en las universidades del pais. Al respecto, el

ente explica que:

El enfoque por competencias surge como una de las alternativas para dar respuesta a las
demandas sociales, con lo cual se busca generar una educacion de mayor pertinencia y
calidad. Se espera superar los modelos educativos centrados en el contenido, con la
inclusién de ejes o nucleos tematicos, que se caractericen por la integracion de los saberes,
para lo cual se requiere del trabajo interdisciplinario que genere propuestas
curriculares que sean de mayor flexibilidad (Comision Nacional de Curriculo, 2008, p.30).

Las competencias emergen como la guia del proceso de aprendizaje a nivel de los estudios
superiores venezolanos. Con respecto al tema de las competencias dentro de la Universidad
Central de Venezuela (UCV), Bello (2015) indica que:

En el caso particular de la Universidad Central de Venezuela (UCV), se observa que desde
1994 se ha impulsado un proceso de sistematizacion de la transformacion académica con la
conformacion de la Comision Central de Curriculo (CCC) y la posterior elaboracién de las
politicas académicas de la UCV para las diferentes gestiones rectorales (UCV-CCC, 2002;
UCV, 2004; UCV, sfa). En el marco de las politicas institucionales la propuesta de
formacion por competencia es integrada a la propuesta académica de la UCV en el 2006 v,
al plan estratégico de la Universidad, en 2009, y se sefiala como parte de una de las seis
lineas estratégicas que conforman el plan estratégico de la UCV. Esta linea se denomina
“Flexibilidad curricular” y se plantea como objetivo “Redisefiar los curricula por
competencias con criterios de flexibilidad, interdisciplinariedad y transdisciplinariedad para
favorecer la formacion integral del estudiante a través de diversas modalidades de ensefianza
e incorporacion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion. (p. 67).
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Las competencias combinan los conocimientos (lo conceptual), las habilidades (lo
procedimental), las actitudes y los valores (lo actitudinal o axiolégico) y contribuyen al
desarrollo profesional en ambientes laborales competitivos y a la resolucion de problemas de
forma mas eficiente. De esta manera, el enfoque por competencias “constituye un poderoso
modelo que permite fortalecer la integralidad y con ello superar la desarticulacion entre la teoria
y la practica, acortando asi la distancia entre la educacion universitaria y la practica profesional

con sentido social” (Paredes e Inciarte, 2013, p. 137).

Igualmente, en la presente propuesta el estudiante se concibe como el nucleo del proceso
de ensefianza-aprendizaje. El futuro profesional se vislumbra como un ser auténomo e
independiente en relacién con los contenidos de la oferta académica, los cuales seran abordados
por via de unidades curriculares ya sean asignaturas, talleres o seminarios. Por su parte, el
profesor es visto como un mediador y como un asesor entre el estudiante y el desarrollo de las
competencias respectivas. La relacion profesor-estudiante se da de forma horizontal,
bidireccional, dialdgica y esta caracterizada por el debate activo y el intercambio de ideas.

La metodologia de ensefianza-aprendizaje se basa en las actividades dentro del aula de
clases. No obstante, las mismas se combinan con la educacion en linea a través del uso de los
soportes tecnoldgicos y de las nuevas tecnologias, lo que les da la posibilidad a los estudiantes
de una formacion mucho més enriquecedora. Asimismo, se propone un mix entre la teoria y la
practica. De modo tal que los estudiantes asimilen los saberes tedricos pero al mismo tiempo los

apliquen a la realidad préactica.

5.4.- Objetivos de la propuesta:

En concordancia con las bases, con la justificacion y con los fundamentos, esta propuesta

tiene los siguientes objetivos:
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5.4.1.- Objetivo general:

Readecuar la oferta académica del Departamento de Publicidad y Relaciones
Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela (UCV) con la finalidad de actualizar los contenidos en las areas de
comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas y comunicaciones
digitales en atencion a las exigencias educacionales, sociales y laborales de la
actualidad.

5.4.2.- Objetivos especificos:

Promover la creacion de asignaturas, talleres y seminarios que aborden las
tendencias actuales en comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas
y comunicaciones digitales.

Impulsar la vision integrada en el abordaje tanto académico como profesional de
la comunicacion.

Fomentar la importancia de una formacion integral, inter y transdisciplinar del
comunicador social que se base en el desarrollo de competencias y en la inclusion
de las nuevas tecnologias.

Propiciar la investigacion y la revision permanente de las transformaciones que
tengan lugar en las comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas y

comunicaciones digitales.

5.5.- Perfil de formacién:

Pese a que se trata de una propuesta que busca la readecuacion de la oferta académica del

Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, el cual aglutina areas de

conocimientos determinadas dentro de la comunicacion social; los investigadores delinean el

perfil que debe poseer el egresado de comunicacion, en lineas generales. Se propone la adopcion

de un perfil por competencias, por consiguiente, se sugieren las competencias genéricas que debe
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desarrollar el profesional de la ECS UCV y al mismo tiempo las competencias especificas con
las que debe contar el graduado de esta institucion en vertientes, como las comunicaciones de

mercadeo, las comunicaciones corporativas y las comunicaciones digitales.

5.5.1.- Perfil del egresado:

El comunicador social debe ser un profesional integral, inter y transdisciplinar,
transformador social guiado por la ética y los principios de la democracia, la justicia, la igualdad,
el bien comln y la defensa de los derechos humanos y civiles. El profesional debe poseer una
honda formacién humanistica y cultural. Ser creativo, emprendedor, lider, critico, analitico,
dindmico y flexible. Debe ser un profesional coherente y comprometido con su labor. El
egresado tendra una arraigada actitud investigativa que le permita la generacion constante de

saberes y el desarrollo de novedosos procesos comunicativos en contextos globales.

El graduado en comunicacién social sera capaz de la construccion de contenidos y
mensajes comunicacionales con fines informativos, publicitarios, mercadoldgicos, corporativos y
del manejo de los distintos formatos, medios y plataformas de forma integrada. Sera un ser
consciente y a la vanguardia del escenario que le rodea y abierto a los avances, principalmente
tecnoldgicos y digitales; con capacidad de adaptacion a las nuevas realidades comunicativas de

la sociedad y del mercado laboral tanto nacional como internacional.

5.5.1.1- Competencias genericas del comunicador social:

Existen infinidad de competencias a ser desarrolladas por el profesional de la
comunicacion, pese a ello los investigadores consideran recomendable que el egresado de la

Escuela de Comunicacién Social de la UCV desarrollen las siguientes competencias genéricas:
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e Comunica efectivamente de manera oral y escrita.

e Produce y transmite mensajes y contenidos de forma integrada a través de los distintos
formatos y medios tanto tradicionales como tecnoldgicos.

e Crea discursos comunicativos para los mas variados publicos y audiencias.

e Desarrolla las novedosas y actuales formas de hacer comunicacion.

e Analiza comunidades, sus caracteristicas y necesidades de forma critica.

e Desarrolla una actitud investigativa en consonancia con los cambios comunicacionales.

e Maneja datos de diversa naturaleza.

e Actua con sentido ético y responsable.

e Domina un idioma extranjero.

e Interactla con las audiencias y los mensajes con una vision tanto creativa y estratégica
como critica y humana.

e Interpreta su entorno de manera analitica y reflexiva.

5.5.1.2.- Competencias especificas del comunicador social en las areas
de comunicaciones de mercadeo, comunicaciones corporativas Yy

comunicaciones digitales:

A partir de las competencias genéricas, los investigadores sugieren que el egresado de la
Escuela de Comunicacién Social de la UCV desarrolle con la oferta académica del Departamento

de Comunicaciones Integradas las siguientes competencias especificas:

e Construye y transmite contenidos con fines comunicacionales, publicitarios, corporativos
y mercadoldgicos a través de las plataformas convencionales y tecnoldgicas de forma
creativa y estratégica.

e Combina las distintas tacticas, estrategias y medios de comunicacion para producir y
reproducir contenidos de forma integrada.

e Domina las construcciones conceptuales, histéricas y legales acerca de las
comunicaciones de mercadeo, las comunicaciones corporativas y las comunicaciones
digitales y le da sentido social y humano.

e Formula y evalia planes de accion de comunicaciones de mercadeo, comunicaciones
corporativas y comunicaciones digitales.

e Crea discursos a partir de las narrativas transmedia.

e (Gestiona contenidos, cuentas, perfiles y comunidades virtuales.
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Maneja conceptos como reputacion, identidad e imagen tanto de marcas como de
corporaciones.

Desarrolla la capacidad de resolver crisis y problemas entre los usuarios/audiencias y las
marcas/organizaciones.

Planifica y elabora camparias y proyectos en el plano de la comunicacion externa e
interna, comercial y no comercial.

Conoce herramientas y programas de disefio y edicién tanto de videos como de fotos.
Maneja los diferentes medios comunicacionales y entiende su dindmica vy
funcionamiento, como radio, cine, TV, paginas web, blogs, buscadores, redes sociales y
otros medios digitales.

Produce e interpreta analiticamente informes y reportes estadisticos a partir de las
investigaciones de mercado, de las audiencias y de las métricas.

Elabora con eficacia presentaciones de gran impacto.

Posiciona marcas, productos y servicios por medio de las estrategias tradicionales y
digitales, entre otras.

Asimila las implicaciones del social media como ecosistema comunicativo.

Domina las herramientas y aplicaciones de gestion de medios sociales web.

Trabaja en equipo y bajo presion eficientemente.

Desarrolla la proactividad, el liderazgo, la automotivacién, la orientacion al logro, la
organizacion y la planificacion a nivel profesional.

5.6.- Plan de Estudios:

Por tratarse de una propuesta para la readecuacion de la oferta académica del

Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV y no del curriculo de la

carrera como tal, los cambios sugeridos se haran con relacion a las catedras del mismo y a su

distribucion en la estructura del pensum vigente de la institucion que data del afio 1987 y que

responde al régimen semestral. El plan de estudios engloba la creacién de nuevas asignaturas,

seminarios y talleres, y ofrece la denominacion, el semestre, el caracter (obligatorio u optativo),

una sinopsis programatica, las horas semanales y la cantidad de créditos propuestos para los

Mmismos.
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5.6.1.- Consideraciones generales

La nueva oferta académica plantea que el Departamento de Comunicaciones Integradas
de la ECS UCV se divida en tres catedras: 1) Comunicaciones de Mercadeo, 2) Comunicaciones
Corporativas y 3) Comunicaciones Digitales. Estas catedras seran obligatorias y tendran su
sustento en las antiguas catedras Publicidad y Relaciones Publicas. Por un lado, se plantea que
contenidos de disciplinas como publicidad, mercadeo y parte de relaciones publicas se dicten

dentro de la catedra Comunicaciones de Mercadeo durante el quinto semestre de la carrera.

Por otro lado, se pretende que los temas de vertientes como comunicacion corporativa y
parte de relaciones publicas se aborden en la catedra Comunicaciones Corporativas, la cual se
propone ser dictada en el sexto semestre de la profesién. Asimismo, se plantea dictar una
asignatura denominada Introduccion a las Comunicaciones Integradas, de caracter obligatorio.
Esta materia sera dictada en el cuarto semestre de la carrera y servira como asignatura de entrada

o de iniciacion a las catedras vertebrales del Departamento.

Dentro de la propuesta, se concibe también la creacion de un seminario llamado El
Social Media y las marcas, dos talleres denominados: a) El Youtuber y b) Analitica web y
métricas, y dos asignaturas nombradas: a) Redes Sociales y b) Marca personal y posicionamiento

online. Todos de caracter optativo.

Estas unidades curriculares y sus contenidos responden a las sugerencias de expertos
empleadores de comunicadores sociales; especialistas en publicidad, relaciones publicas,
comunicacion corporativa y mercadeo; y comunicadores sociales en ejercicio. Igualmente se
atienden a las sugerencias de los profesores del Departamento y de los futuros egresados de la

ECS UCV. En lineas generales, los grandes ejes tematicos fueron:
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e Social media (Paginas web, blogs, bloggin, buscadores, redes sociales y otros
medios digitales)

e Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram y principalmente YouTube)

e Posicionamiento web (Posicionamiento SEO y SEM)

e Analitica web (Métricas, Indicadores KPI)

e Comunicaciones integradas (convergencia medidtica, técnicas offline y online,
narrativas transmedia, campafias 360 grados)

e Marketing Digital (Social Media Marketing, Inbound Marketing, Marketing de
Contenido)

e Pensamiento creativo (creatividad)

e Pensamiento estratégico (estrategia, comunicacion estratégica)

e Gerencia (Manejo de equipos, liderazgo, emprendimiento)

Con respecto a las asignaturas electivas del Departamento de Publicidad y Relaciones
Pablicas de la ECS UCV que se readecuan, se encuentran las materias Creatividad y Produccién
Publicitaria y Comunicacién Corporativa. En el caso de la asignatura Creatividad y Produccion
Publicitaria, esta servira de insumo para crear una nueva materia llamada Creatividad, Estrategia
y Produccion. La asignatura electiva Comunicacion Corporativa servird de base a la catedra

Comunicaciones Corporativas.

En cuanto a las materias Mercadotecnia, Mercadeo Conversacional, Visualizacion y
redaccion publicitaria y Gerencia de la Imagen Politico Electoral, éstas se mantienen en la nueva
oferta académica sin variaciones. Las asignaturas Gerencia, Comunicacion organizacional e
internet, Lenguaje publicitario, Investigacion de Mercado, Campafias publicitarias, Creatividad y
comunicaciones integradas, La marca del emprendedor, Proceso de las relaciones publicas,
Programacion de las relaciones publicas, Logica Digital, Disefio de organizaciones, Relaciones
publicas en el sector oficial y Semi6tica para comunicadores sociales, que forman parte del
Departamento pero que no han sido ofertadas desde hace algunos afios deberan volver a ser
ofertadas con las actualizaciones correspondientes en sus programas siempre en atencion con una

vision integrada de la comunicacion.
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A continuacién se presentan cuadros con la informacion relativa a las unidades

curriculares (asignaturas, seminarios y talleres) que se pretenden crear dentro del Departamento

de Comunicaciones Integradas. Estos cuadros contienen el nombre de la unidad curricular, el

semestre a ser dictada, el caracter (obligatorio u optativo), la prelacion y una breve sinopsis

programatica. También incluyen la cantidad de horas semanales y el nimero de creditos, estos

altimos fueron calculados con base en las Normas para la aplicacion del sistema de créditos en la
Universidad Central de Venezuela (UCV).

Asignatura Introduccion a las Comunicaciones Integradas.

Semestre Cuarto

Caracter Obligatoria

Prelacion Teoria de la comunicacion

Sinopsis Unidad I. Creatividad integrada. Temas: Creatividad. Pensamiento estratégico. La

programatica

comunicacion estratégica.

Unidad Il. Comunicaciones de Mercadeo. Temas: Nociones de publicidad,
relaciones publicas, mercadeo, ventas personales, promocién de ventas. EI mix de
marketing. Comunicaciones Integradas de Mercadeo.

Unidad I1l. Comunicaciones Corporativas. Temas: Nociones de organizacion,
identidad corporativa, reputacion corporativa, imagen corporativa, cultura
organizacional, clima organizacional.

Unidad V. Comunicaciones Digitales. Temas: Comunicacion digital versus
comunicacion analdgica. Ldgica digital. Estrategia Digital. Semiética Digital. El
Social Media como espacio generador de integracién en las comunicaciones.
Aspectos basicos de Comunicaciones de Mercadeo en linea y Comunicaciones
Corporativas 2.0

Unidad V. Estrategias y tacticas 360 grados. Narrativas transmedia. Convergencia
medidtica: uso y combinacion de los medios convencionales (Radio, TV, Cine) y
digitales (Redes sociales, paginas web, blogs, buscadores) para la consecucion de
los fines comunicacionales. El offline y el online.

Horas 4 horas
académicas

Unidad 4 créditos
de créditos
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Asignatura Comunicaciones de Mercadeo

Semestre Quinto

Caracter Obligatoria

Prelacion Psicologia de la comunicacion, Introduccion a las Comunicaciones Integradas,
Historia de la comunicacion.

Sinopsis Unidad 1. Comunicaciones de Mercadeo. Temas: El Mercadeo. Mix de Mercadeo.

programatica

Tipos de Mercadeo. Historia del mercadeo. Estrategias y planes de mercadeo.
Investigacion de mercado. Canales de promocidn y distribucién. Ventas. Producto y
marca. Mercadeo Digital. Social Media Marketing, Inbound Marketing, E-mail
Marketing, Marketing de Contenido. Marketing 3.0. Comercio Electronico.
Aspectos éticos del mercadeo.

Unidad Il. La Publicidad. Temas: Definicién, caracteristicas y tipos de publicidad.
Historia de la publicidad. La publicidad en Venezuela. La publicidad online.
Branding y personal branding. Campafas y proyectos publicitarios. EI ATL vy el
BTL. Medios publicitarios convencionales y digitales, y sus caracteristicas. El
mensaje publicitario. Las marcas y los anunciantes. Aspectos éticos-legales de la
actividad publicitaria.

Unidad Ill. Relaciones Publicas: Definicion y caracteristicas de las relaciones
publicas. Modelos de relaciones publicas. La profesion del relacionista. Ceremonial
y protocolo. Relaciones publicas en la web. Nuevos publicos y audiencias. La
interactividad con los publicos: generacién y dinamizacion de contenidos. El
Customer Relationship Management (CRM).

Unidad IVV. Comunicaciones Integradas de Mercadeo. Temas: otras herramientas de
las comunicaciones de Mercadeo. Promocién de Ventas, Ventas personales,
Eventos y experiencias, Shoopermarketing. Funciones de las comunicaciones
integradas de mercadeo. EI mensaje creativo y el mensaje estratégico.

Horas 4 horas
académicas

Unidad 3 créditos
de créditos
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Asignatura

Comunicaciones Corporativas

Semestre Sexto
Caracter Obligatoria
Prelacion Comunicaciones de Mercadeo.

Sinopsis programatica

Unidad I. La organizacion. Temas: definicion, elementos y estructura de la
organizacion. Teorias de la organizacion. La cultura organizacional, La
identidad organizacional. El clima organizacional. Reputacion e imagen
corporativa. Nociones sobre opinion puablica. Gerencia y administracion de
la comunicacion. EI Management.

Unidad II. La comunicacion en las organizaciones. Temas: Comunicacién
corporativa. Comunicacion externa e interna. Principios de gerencia en la
comunicacion: definicion y caracteristicas. Comunicacion en crisis.

Unidad I1l: Comunicaciones corporativas 2.0. Temas: Reputacion e
Identidad organizacional en la web. Importancia de las paginas web y blogs.
Manejo de contenidos corporativos en las redes sociales.

Unidad IV: Comunicaciones corporativas en Venezuela. Temas:
organizaciones venezolanas. Responsabilidad Social Empresarial. Anélisis
de casos de comunicacién en organizaciones venezolanas.

Unidad V: Comunicaciones Corporativas y Comunicaciones de Mercadeo.
Temas: Vinculos entre publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa. Comunicacién comercial versus Comunicacion
no comercial.

Horas académicas 4 horas
Unidad 3 créditos
de créditos
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Asignatura Comunicaciones Digitales
Semestre Séptimo

Caracter Obligatoria

Prelacion Comunicaciones Corporativas.

Sinopsis programatica

Unidad I. Comunicacion Digital. Temas: definicion, caracteristicas, origen
de la comunicacion digital. Comunicacion digital versus comunicacion
analogica. Estrategia Digital. Ldogica Digital.

Unidad 1. El social media como ecosistema comunicativo. Temas: Paginas
web, buscadores, blogs, redes sociales (Twitter, Facebook, Instagram,
YouTube, entre otras) y codmo funcionan. Campafias y proyectos digitales.
Sitios web.

Unidad Ill. Posicionar y medir en la red. Temas: Posicionamiento y
optimizacion web. Search Engine Optimization (SEO). Search Engine
Marketing (SEM). Analitica web. Métricas. Los KPI. El ROI. Aplicaciones
y herramientas de analisis métrico. Google Analytics.

Unidad IV. Entender los roles. Temas: ElI campo del Community Manager,
el Social Media Manager, el Analytic, el Socializer, entre otros. Los
influenciadores como impulsores de marcas. Generacion y gestion de
contenidos para medios sociales digitales.

Unidad V. La integracion en internet. Temas: Comunicaciones Digitales,
Comunicaciones Corporativas y Comunicaciones de Mercadeo. Vinculos
entre publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion
corporativa en internet. Comunicacion comercial versus Comunicacion no
comercial en internet.

Horas académicas

4 horas

Unidad de créditos

3 créditos
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Taller El Youtuber

Semestre Octavo, noveno o décimo

Caracter Optativo

Prelacion Television |, Cine I, Comunicaciones Digitales.

Sinopsis Unidad I. YouTubee. Temas: historia, caracteristicas. Creacion y gestion de

programatica

canales.

Unidad Il. YouTube como vehiculo de comunicacion y de posicionamiento
de marcas, productos, servicios y personalidades. El Videomarketing.

Unidad IIl. YouTube y la marca personal. Generacién y produccion de
contenidos en YouTube. Herramientas y aplicaciones de gestion de canales.
Medicion del éxito de un canal de YouTube.

Unidad IV. El YouTuber y el videostreaming. YouTube como plataforma de
las comunicaciones de mercadeo y de las comunicaciones corporativas.

Unidad V. Los videoblogs. La viralidad. YouTube y su relacién con otros
medios sociales digitales: paginas web, blogs, redes sociales.

Horas académicas

4 horas

Unidad 2 créditos

de créditos

Taller Analitica web y métricas

Semestre Octavo, noveno o décimo

Caracter Optativa

Prelacion Comunicaciones Digitales, Estadistica I1.

Sinopsis Unidad I. La analitica web. Temas: definicion, beneficios y ventajas.

programatica

Importancia de la analitica web para marcas, negocios y organizaciones.

Unidad II. La importancia del Retorno de la Inversion (ROI). Fijacion de
objetivos. Los datos y su andlisis. Determinacion de meétricas y los Key
Performance Indicator (KPI).

Unidad Ill. Aplicaciones y herramientas de medicion: Google Analytics.
Estrategias y planes para mejorar el estado de los medios sociales digitales.

Unidad V. El trafico web. El papel del analista digital o Analytic. Creacion e
interpretacion de informes y reportes.

Horas académicas

4 horas

Unidad de créditos

2 créditos
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Asignatura Redes Sociales

Semestre Octavo, hoveno o décimo
Caracter Optativa

Prelacion Comunicaciones Digitales

Sinopsis programatica

Unidad I. Redes Sociales. La irrupcion de las redes sociales: definicion,
caracteristicas, historia, tipos.

Unidad Il. Facebook y Twitter. Definicion, Historia, Funcionamiento.
Planes y Estrategias para Facebook y Twitter. Ventajas, usos y beneficios
para marcas y empresas.

Unidad Ill. YouTube e Instagram. Definicién, Historia, Funcionamiento.
Planes y Estrategias para YouTube e Instagram. Ventajas, usos y beneficios
para marcas y empresas.

Unidad 1V. Otras redes sociales: Pinterest, Google+, LinkedIn.
Aplicaciones y herramientas de gestion de las redes sociales: Google
Analitycs, Hootsuite, TweetDeck, Feedly, entre otras.

Unidad V. Creacion y gestion de plataformas. Temas: cuentas y perfiles en
las redes sociales. Manejo de cuentas personales y empresariales.
Generacion, redaccion y produccién de contenidos para redes sociales:
grillas. Planes y estrategias para redes sociales.

Horas académicas

3 horas

Unidad de créditos

3 créditos

Asignatura Marca personal y posicionamiento online
Semestre Octavo, noveno o décimo

Caracter Optativa

Prelacion Comunicaciones Digitales

Sinopsis programatica

Unidad I. Marca personal: definicion e historia. EI poder de la marca.
Imagen de la marca. Identidad de la marca. Estudios de target y
comunidades. La marca personal en los entornos digitales.

Unidad Il. Estrategias de marca. Temas: COomo gestionar la marca.
Creacion de discursos integrados a través de las narrativas transmedia para
impulsar marca.

Unidad I1l. Posicionamiento de marca. Estrategias de posicionamiento.
Posicionamiento en redes sociales. Posicionamiento Search Engine
Optimization (SEO) y Search Engine Marketing (SEM).

Horas académicas

3 horas

Unidad de créditos

3 créditos
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Asignatura Creatividad, Estrategia y Produccion

Semestre Octavo, noveno o0 décimo

Caracter Optativa

Prelacion Introduccion a las Comunicaciones Integradas, Television I.

Sinopsis Unidad I. La creatividad. Temas: El proceso creativo. La creatividad

programatica

integrada. El ejercicio de la creacion como base para comunicar.

Unidad Il. La Estrategia. Temas: ElI pensamiento estratégico en
comunicacion. La comunicacion estratégica. Fundamentos de las
Comunicaciones Integradas. Creacion de planes de accion. Definicién de
objetivos.

Unidad I1l. La Produccion. Temas: Como producir mensajes y contenidos.
Usos de las téacticas. El spot, el podcasts, el flashmob ¢Qué son y cémo se
hacen? La produccion multimedia: Radio, Cine y TV y medios sociales
digitales. Narrativas transmedia.

Horas académicas

3 horas

Unidad de créditos

3 créditos

Seminario El Social Media y las marcas

Semestre Octavo, noveno o décimo

Caracter Optativo

Prelacién Comunicaciones Digitales

Sinopsis Unidad I. El Social Media. Temas: Definicién y origenes del social media.

programatica

El social media como ecosistema para marcas, productos y servicios.

Unidad Il. Paginas Web. Temas: definicion de paginas web, ventajas y
beneficios, tipos de paginas web. Como disefiar y gestionar una pagina web.

Unidad I11. Blogs. Temas: definicion y tipos de blogs. El bloggin. Manejo de
Wordpress y Blogsport. Como crear y gestionar un blog.

Unidad IV. Buscadores. Temas: definicion y tipos. El gigante Google.
Posicionar en Google y medir con Google Analytics.

Unidad V. Redes Sociales. Temas: definicion, historia, caracteristicas y
tipos. Facebook. Twitter. Instagram, YouTube. Otras redes sociales. Como
crear y gestionar una red social.

Unidad VI. Los profesionales dentro del Social Media: Community
Manager, Social Media Manager, Socializer y Analityc. La figura de los
influenciadores. Generacion de contenidos web. Planes de Social Media.

Horas académicas

3 horas

Unidad
de créditos

2 créditos
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5.7.2.- Malla Curricular

La malla curricular sugerida propone distribuir las unidades curriculares en tres niveles.
En un nivel basico a la altura del cuarto semestre, un nivel intermedio en los semestres quinto y
sexto y en un nivel alto o méas especializado a partir del séptimo semestre. A continuacion se
presenta la distribucion semestral de la oferta académica del Departamento de Comunicaciones
Integradas en el plan de estudios vigente (1987) de la Escuela de Comunicacion Social de la
Universidad Central de Venezuela (UCV):

CICLO COMUN

PRIMER SEMESTRE

Horas/semanas Créditos
Castellano | 4 3
Literatura Venezolana

Problemas sociales contemporaneos
Pensamiento filosofico contemporaneo
Metodologia de la Investigacion |

4 4
4 4
4 4
4 3

SEGUNDO SEMESTRE

Horas/semanas Creéditos
Metodologia de la Investigacion Il 4 3
Historia contemporanea de América
Geografia econdmica de Venezuela
Castellano 11

Teoria de la comunicacion

4 4
4 4
4 3
4 3

TERCER SEMESTRE

Horas/semanas Créditos
Taller de redaccion | 5 4
Historia contemporéanea de Venezuela 4 4
Psicologia de la comunicacion 4 4
Politica internacional contemporanea 4 4
Teoria de la informacion periodistica 4 4
CUARTO SEMESTRE

Horas/semanas Créditos
Periodismo | 4 3
Lenguaje y comunicacion visual 4
Fotografia | 4
5
4

Taller de redaccién Il
Historia de la comunicacion
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QUINTO SEMESTRE

SEPTIMO SEMESTRE

Horas/semanas Créditos
Sociopolitica de la comunicacion 4 4
Periodismo Il 4 3
Avrtes graficas y comunicacion 4 3
Radio | 4 3

| Comunicaciones deMercadeo [ 4 [ 3 |
SEXTO SEMESTRE

Horas/semanas Créditos
Periodismo Il1 4 3
Estadistica | 4 3
Television | 4 3
Opinidn Publica | 4 4

Horas/semanas Créditos
Cinel 4 3
Estadistica 1l 4 3
Etica y legislacion de medios 4 4
Informatica 4 3
Periodismo 1V 4 3

PLAN VARIABLE

OCTAVO, NOVENO Y DECIMO SEMESTRE
Horas/semanas Créditos
El Social Media y las marcas 3 2
Redes Sociales 3 3
Creatividad, Estrategia y Produccién 3 3
Mercadeo Conversacional 3 3
Gerencia 3 3
Marca personal y posicionamiento online 3 3
Analitica web y métricas 4 2
El Youtuber 4 2
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5.7.3.- Evaluacion de los aprendizajes:

La evaluacion de los aprendizajes se realizard por diversas metodologias que contribuyan
con la aprehension y el desarrollo de las competencias por parte de los estudiantes. En primer
lugar, se sugiere la realizacion de actividades practicas, como los micros proyectos, los estudios
de casos, los disefios de estrategias y planes, las exposiciones, los debates, asi como todas las
actividades que permitan que el estudiante haga un proceso de creacion, de realizacion y de

produccion.

Los trabajos, ensayos o informes escritos se recomiendan como formas de evaluacién
siempre y cuando sean el complemento de las actividades practicas, como la concepcion por
escrito de las ideas creativas, los planes, los proyectos. Se impulsa la generacién de contenidos
por parte de los estudiantes pero usando para ello los diferentes soportes. Los examenes teoricos
no se contemplan como medio para evaluar los aprendizajes ni las competencias que el
estudiante desarrolle. No obstante, esta consideracion puede quedar a juicio de los docentes que

impartan las catedras.

Asimismo, se recomienda que los soportes tecnoldgicos medien en el proceso de
evaluacion y sean una via para la entrega de las actividades, trabajos, planes. También es
importante que se realice una evaluacion continua como una manera de que el profesor constate
de que las competencias se estdn desarrollando de forma efectiva. La autoevaluacién del

estudiante y la coevaluacion entre los estudiantes debe ser puesta en practica y fomentada.

Finalmente, como dentro de la Universidad Central de Venezuela (UCV) existe
autonomia de cétedra, cada profesor decidira la manera mas idénea de hacerle seguimiento al

desemperio de los alumnos.
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CONCLUSIONES

A continuacion se presentan las principales conclusiones de la presente investigacion en

atencion con cada uno de los objetivos de la misma:

Internet ha supuesto la aparicion de nuevos perfiles profesionales en la comunicacion
social y sus ramas, como publicidad, relaciones publicas, comunicacion corporativa y mercadeo
tanto a nivel nacional como internacional. En paises como Espafia, Colombia, Chile y Argentina,
algunos de esos novedosos cargos son: Community Manager, Especialista en Marketing Digital,
Redactor Creativo, Asistente de Marketing Digital, Analista de Marketing Digital, Product
Manager, Especialista SEO, Social Media Strategist, entre otros. Estos puestos laborales estan
Ilamados a poseer una infinidad de competencias vinculadas con el area digital ya que muchas de
las funciones de estos profesionales se realizan en el ecosistema web. Un hecho particular es que
hasta los cargos en la comunicacion social conocidos como “tradicionales” exigen conocimientos
y habilidades digitales, como el manejo de redes sociales, asi como de plataformas y estrategias
de Social Media, posicionamiento online y analitica web.

Otra situacion es que el espacio profesional solicita perfiles para cargos en direccion,
coordinacion, supervision, gerencia, subgerencia y jefatura en comunicacion social, lo que
permite afirmar que los egresados de las universidades deben poseer una formacién mucho mas
gerencial en estas ramas. Segun expertos empleadores, Venezuela no escapa de esta realidad y el
mercado laboral del pais exige a gritos perfiles, como: Community Manager, Social Media
Manager, Socializer o Analityc, los cuales deben ser capaces de crear estrategias y planes
digitales, generar contenido, gestionar medios sociales digitales y comunidades virtuales,
posicionar marcas, productos y servicios en linea, interactuar con las audiencias web y analizar
todo lo que ocurre en las plataformas tecnoldgicas de empresas o individuos por medios de

métricas.
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El estudio de la carrera de comunicacion social y de la publicidad y relaciones publicas
como areas afines posee diversos enfoques en las universidades, como la Universidad de Sevilla
(Esparia), la Pontificia Universidad Javeriana (Colombia), la Universidad de Buenos Aires
(Argentina), la Universidad Catolica Andrés Bello, la Universidad del Zulia, la Universidad
Bicentenaria de Aragua y la Universidad Central de Venezuela. Con respecto a las tendencias
formativas, la mayoria de las academias dividen la preparacion en comunicacion en menciones.
En los centros donde existen las menciones, la publicidad y relaciones publicas conforman una
mencidn con relevancia y a la que se destina gran abordaje académico. Tal en su importancia que
en la Universidad del Zulia (Venezuela) se imparte basicamente una Licenciatura de Publicidad
y Relaciones Publicas dentro de una Escuela de Comunicacion Social; y en la Universidad de
Sevilla (Espafa) existe un Grado de Publicidad y Relaciones Publicas que se estudia desde y en

una Facultad de Comunicacion.

En cuanto a las asignaturas relacionadas con el area de publicidad, relaciones publicas y
afines, la UCV es una de las que ofrecen diversas materias relacionadas con estas vertientes en
su pensum, pero muchas no son dictadas con regularidad. Por el contrario, la Universidad de
Sevilla y la Universidad del Zulia ofertan todas sus catedras en consonancia con estas ramas. La
Universidad Bicentenaria de Aragua da gran atencion a estas disciplinas, tan es asi que es su
Escuela de Comunicacion Social es el unico de los centros estudiados que divide su abordaje y
ofrece: Publicidad I, Publicidad Il, Relaciones Publicas I, Relaciones Publicas Il, Relaciones

Pablicas 111, Mercadeo | y Mercadeo 1.

Ademas de las clasicas asignaturas cuya denominacion esta directamente vinculada con
la publicidad, las relaciones publicas, el mercadeo o la comunicacion corporativa, en la mayoria
de las instituciones se estudia el desarrollo de las mismas a partir de la irrupcion del internet y el
social media, asi como con el aspecto ético. Existen materias, como: Tecnologias Digitales
Aplicadas a la Publicidad y Disefio Publicitario Digital (Universidad de Sevilla), Multimedia
para las organizaciones (Universidad Javeriana), Taller de Comunicacion Transmedia y Taller de
Tecnologias Digitales (Universidad de Buenos Aires), Marketing Digital (Universidad

Bicentenaria de Aragua), Mercadeo Digital y Comunicaciones Digitales (UCAB), Comunicacion
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organizacional e internet y Logica digital (UCV), aunque éstas dos ultimas no se ofertan desde

hace varios anos.

En lineas generales, los contenidos programaticos de estas catedras indican que las
Escuelas de Comunicacion Social donde se ensefian abordan temas claves, de gran relevancia y
concordancia con la realidad de la publicidad, las relaciones publicas y afines, en la actualidad.
Sin embargo, esto no ocurre en la Escuela de Comunicacion Social de la UCV donde se ofrece
una formacion en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion corporativa en los

entornos digitales que es escasa para responder ante una realidad académica, social y laboral.

Los estudiantes de la ECS UCV desarrollan una serie de competencias (conocimientos,
habilidades, actitudes y valores) en las areas de publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa asociadas en su gran mayoria con el &mbito convencional y general
de la comunicacion social en detrimento de las competencias digitales. Segun los profesores del
Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, los saberes sobre
publicidad, relaciones publicas, comunicacién corporativa, comunicacion externa, comunicacion
interna, estrategias de comunicacion y estudios de mercado son los méas adquiridos. En cuanto a
las habilidades, indican que desarrollan buena ortografia y gramatica y destreza en la
elaboracion de informes y reportes. Sobre las actitudes y valores, sostienen que sentido critico y

trabajo en equipo guian su proceso formativo.

Segun los tesistas de la ECS UCV, los conocimientos que mas se aprenden con las
asignaturas del Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV son los
vinculados con la publicidad, las relaciones puablicas y la comunicacion corporativa. Con
respecto a las habilidades, los futuros egresados comentan que desarrollan destreza para la
elaboracidn de presentaciones, la realizacion de camparfias y la capacidad creativa. En relacion
con las actitudes y valores, los tesistas aseveran que la proactividad y trabajo en equipo son los
que mas se desarrollan. Hay muchos puntos donde estudiantes y docentes concuerdan. Por

ejemplo, tanto los profesores como tesistas coinciden en que los conocimientos y habilidades
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digitales, como por ejemplo, la gestion de comunidades virtuales, el dominio de herramientas y
aplicaciones web, el manejo de redes sociales, la analitica web, el posicionamiento SEO y SEM,
entre otras, son escasamente desarrollados con las materias del Departamento de Publicidad y
Relaciones Publicas.

Los comunicadores sociales venezolanos en ejercicio ofrecen una vision sobre el
desempefio profesional en estas vertientes que contrasta con lo ensefiado en la ECS UCV y mas
especificamente en el Departamento de Publicidad y Relaciones Publicas. Consideran que los
saberes digitales son cruciales, como el andlisis métrico y el posicionamiento de marcas en redes
sociales. Con respecto a las habilidades, los profesionales de la comunicacién argumentan que es
necesario el manejo de equipos digitales, como computadores y teléfonos inteligentes y la
edicion de videos, de audios y de fotografias. En cuanto las actitudes y valores, expresan que la
ética, la responsabilidad, la honestidad, el compafierismo, asi como el trabajo en equipo, son

fundamentales para tener un desempefio adecuado en los puestos laborales.

Los especialistas en publicidad, relaciones publicas, mercadeo y comunicacion
corporativa de Venezuela sostienen que una de las principales tendencias en publicidad,
relaciones publicas, mercadeo y comunicacién corporativa es el enfoque hacia las
comunicaciones integradas a través de la unificacion de todas las estrategias, tacticas y
herramientas de la comunicacion. Aclaran que este paradigma ya es utilizado por diversas
marcas y compafiias en sus comunicaciones externas e internas pero que ha sido redimensionado
por el auge del social media. Afirman que las redes sociales son en si mismas una tendencia en la
que profundizaran estas disciplinas, asi como en la convergencia de los diferentes medios de

comunicacion para transmitir mensajes y contenidos.

Los expertos creen que los avances digitales hacen necesaria la unificacion de las
comunicaciones. Expresan que la integracién en la comunicacion es de suma transcendencia, asi

como la combinacion de los diversos medios. Argumentan que aquellas empresas o marcas que
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no realicen esta practica no funcionardn de manera correcta ni recibiran las respuestas adecuadas
de sus mercados objetivos. Afirman que es crucial que se dirijan con una vision estratégica todas
las actividades llevadas a cabo dentro y fuera de las organizaciones, sobre todo cuando los

medios actuales son dinamicos e inmediatos.

Los versados en la materia aseguran que publicidad, relaciones publicas, mercadeo y
comunicacion corporativa deben reunirse, converger y alinearse para dar una perspectiva de
conjunto de la empresa y obtener resultados satisfactorios. Aseveran que la no integracion de las
comunicaciones puede generar que se envien mensajes incorrectos y se llega incluso al no
cumplimiento de los objetivos estratégicos. Por lo tanto, los especialistas sugieren que cualquier
cambio o actualizacién de los contenidos que se ensefia en las Escuelas de Comunicacion Social

debe atender a estos importantes fendmenos.

La propuesta para la readecuacion de la oferta académica del Departamento de Publicidad
y Relaciones Publicas de la Escuela de Comunicacion Social de la UCV plantea que esta
dependencia cambie de nombre y pase a llamarse Departamento de Comunicaciones Integradas
por considerar que se ajusta a la composicion académica de la nueva formacidn que se quiere

proporcionar.

La nueva oferta académica divide el Departamento de Comunicaciones Integradas en tres
areas fundamentales: 1) Comunicaciones de Mercadeo, 2) Comunicaciones Corporativas y 3)
Comunicaciones Digitales. Estas seran catedras obligatorias y tendran su sustento en las antiguas
catedras Publicidad y Relaciones Publicas. Por un lado, se plantea que contenidos de disciplinas
como la publicidad, mercadeo y parte de relaciones publicas se dicten dentro de la catedra
Comunicaciones de Mercadeo durante el quinto semestre de la carrera. Por otro lado, se pretende
que los temas de vertientes como comunicacion corporativa y parte de relaciones publicas se
aborden en la catedra Comunicaciones Corporativas, la cual se propone ser dictada en el sexto
semestre de la profesion. La catedra Comunicaciones Digitales sera cursada en el séptimo

semestre de la carrera. Asimismo, se plantea dictar una asignatura denominada Introduccion a las
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Comunicaciones Integradas, de caracter obligatorio. Esta catedra serd dictada en el cuarto
semestre de la carrera y servira como asignatura de entrada o de iniciacion a las catedras

vertebrales del Departamento.

Dentro de la propuesta, se concibe también la creacion de un seminario llamado El Social
Media y las marcas, dos talleres denominados: a) El Youtuber y b) Analitica web y métricas, y
dos asignaturas nombradas: a) Redes Sociales y b) Marca personal y posicionamiento online.
Todos de carécter optativo.

Con respecto a las asignaturas electivas del Departamento de Publicidad y Relaciones
Pablicas de la ECS UCV que se readecuan, se encuentran las materias Creatividad y Produccion
Publicitaria, Mercadotecnia y Comunicacion Corporativa. En el caso de la asignatura Creatividad
y Produccion Publicitaria, esta servird de insumo para crear una nueva materia llamada
Creatividad, Estrategia y Produccién. La asignatura electiva Comunicacion Corporativa servira
de base a la catedra Comunicaciones Corporativas. Con respecto a las asignaturas, Mercadeo
Conversacional, Mercadotecnia, Gerencia de la imagen politico electoral, Visualizacion y
Redaccion publicitaria, éstas se mantienen en la nueva oferta académica sin variaciones. El resto
de las asignaturas que forman parte del Departamento pero que no han sido ofertadas desde hace
algunos afios deberan volver a ser ofertadas con las actualizaciones correspondientes en sus

programas siempre en atencion con una vision integrada de la comunicacion.

La presente propuesta es una guia para readecuar la oferta del Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV vy llevarlo a un elevado nivel de competitividad
entre las universidades venezolanas, de América latina y del mundo. Definitivamente, esta
proposicion coadyuvaria para avanzar hacia la integracion de la comunicacion desde las
comunicaciones de mercadeo, las comunicaciones corporativas y las comunicaciones digitales
puesto que recoge elementos, aspectos, contenidos y temas que reafirman el caracter integral que
debe poseer el comunicador social que se forma en la ECS UCV y en cualquier otro centro de

educacion superior.
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RECOMENDACIONES

A partir del presente estudio, los investigadores recomiendan:

La realizacion de més investigaciones en esta area que permitan el diagnostico de las
realidades en las que se encuentran inmersos el profesional de la comunicacion, los mercados
laborales y, concretamente, la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad Central de
Venezuela como espacio de generacion de conocimientos. Asimismo, resulta deseable que surjan
estudios de este tipo en cada uno de los departamentos en los que esta dividida la ECS UCV
debido a que seria una manera de detectar las fortalezas y las debilidades, las potencialidades y

los obstaculos en lo micro para transitar hacia una preparacién mas integral en lo macro.

La revision y actualizacién constante y permanente de los contenidos que se imparten en
las diversas asignaturas o departamentos de la ECS UCV, asi como el abordaje unificado e
integrado de las distintas vertientes de la comunicacion. Todos los departamentos deben caminar
hacia la construccion de un mapa comin de competencias. Debe existir un dialogo entre las
distintas catedras de la ECS UCV, entre los profesores, entre éstos y el alumnado para contribuir
con la inter y la transdisciplinariedad, algo que puede ser la base para el cambio de pensum —el
cual data del afio 1987- puesto que los tiempos avanzan a una velocidad acelerada y la formacion
de los profesionales debe ir en consonancia con los cambios que se producen en la actualidad.
De igual manera, debe haber un dialogo abierto con otras universidades y Escuelas de

Comunicacién Social nacionales e internacionales en pro del enriquecimiento académico.

El estudio mas completo y reflexivo de las plataformas digitales que minan el campo de
la comunicacidn social. Internet y las nuevas tecnologias son ya un fendmeno innegable en la
vida de los seres humanos. Por ello, es crucial que en la ECS UCV se profundice acerca de su
influencia y ventajas para el proceso académico y profesional. En este punto es trascendental

aclarar que el estado de internet y de las telecomunicaciones, en general, en Venezuela se
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encuentra en minusvalia. De hecho, muchos aseguran que el internet del pais es el mas lento de
Latinoamérica y ello evidentemente representa un obstaculo para cualquier iniciativa que se

quiera realizar en esta area desde la universidad.

En el caso especifico de la oferta académica que se propone para el Departamento de
Publicidad y Relaciones Publicas de la ECS UCV, se sugiere la formacion actualizada para los
docentes asi como la contratacion de més profesores que estén a la vanguardia tanto en esta
materia como en las formas de ensefiar y las metodologias de evaluacion. Se recomienda,
ademas, la contratacion de profesionales que puedan ejercer la docencia y dictar clases en estas

areas via online.

En virtud de que con la propuesta de readecuacion se busca dotar de una preparacion que
haga énfasis en la practica, se recomienda establecer alianzas con empresas, organismos e
instituciones que estén dispuestos a proporcionar los espacios y 10s equipos tecnoldgicos para
que los estudiantes puedan poner en ejercicio las competencias desarrolladas en las aulas de
clases. Desde el punto de vista de las organizaciones, esto podria ser considerado bajo la figura
de la Responsabilidad Social Empresarial. Desde el punto de vista de los alumnos, seria una
oportunidad para estar en contacto directo con sus futuros sitios de trabajo y para entender las
dinamicas laborales desde la propia estancia en la universidad.
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