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RESUMEN

La transformacion que ha enfrentado la industria publicitaria en los tltimos afios tras la
incursion de las marcas en el ambito digital ha reconfigurado muchas de las practicas,
metodologias, funciones, competencias y perfiles profesionales con las que hasta entonces

las empresas del sector y las universidades habian convivido. A raiz de una investigacion
realizada a expertos de la industria publicitaria en México se presenta una propuesta en torno
al otorgamiento de una certificacion académica a docentes del area de publicidad digital que
reconozca su preparacion y calidad en torno a la ensefianza de la comunicacion comercial

digital en este nuevo entorno.

PALABRAS CLAVE: DOCENCIA; CERTIFICACION ACADEMICA; PUBLICIDAD DIGITAL, MEXICO.

ABSTRACT

The transformation that the advertising industry has faced in recent years after the entrance of
brands in the digital field has reconfigured several practices, methodologies, functions, skills
and professional profiles which the companies and universities had been coexisting until then.
Due to an investigation developed with the advertising industry experts in Mexico, the paper
presents a proposal about the granting of an academic certification to teachers of the digital
advertising area that allows recognizing their preparation and quality on the teaching of digital

commercial communication in this new environment.

KEYWORDS: TEACHING, ACADEMIC CERTIFICATION, DIGITAL ADVERTISING, MEXICO.

RESUMO

A transformacdo que a industria da publicidade enfrentou nos tltimos anos apos a
incursdo das marcas no 4mbito digital reconfigurou muitas das praticas, metodologias,
fungoes, competéncias e perfis profissionais com os quais até entdo as empresas do setor

e as universidades tinham convivido. Com uma pesquisa desenvolvida com especialistas
da industria da publicidade do México, apresenta-se uma proposta sobre a concessdo de
uma certificagdo académica aos professores da area de publicidade digital que reconheca a
preparacao e a qualidade deles sobre o ensino de comunica¢ao comercial digital neste novo
ambiente.

PALAVRAS-CHAVE: ENSINO; CERTIFICACAO ACADEMICA; PUBLICIDADE DIGITAL, MEXICO.



1. Publicidad digital y Academia

La velocidad con la que las universidades res-
ponden a través de sus planes de estudio a los cam-
bios originados por la aparicion de internet y otras
tecnologias se ha ralentizado, sobre todo si se le
compara con los nuevos campos profesionales que
han ido emergiendo en el ambito de la comunica-
cion publicitaria. Por una parte el cuerpo de cono-
cimientos, particularmente los relacionados al en-
torno digital, contintia suméandose parcialmente al
campo de la comunicacion publicitaria cubriendo
insuficientemente las demandas de aprendizaje de
los futuros egresados. Por otra, la incorporacion
de docentes improvisados: profesionales que co-
nocen del tema pero que carecen de conocimiento
tedrico o docentes que cuentan con conocimien-
tos tedricos pero no con experiencia en el campo
en el que imparten sus asignaturas.

Aunque actual, esta problematica no es nueva.
Tradicionalmente, la ensenianza de la publicidad
ha distinguido entre el saber técnico y el saber
disciplinar (Louro y Sudrez, 2011). El saber téc-
nico busca proporcionar al alumno conocimien-
tos, principalmente practicos, vinculados directa-
mente a la actividad profesional mientras que el
saber disciplinar busca proporcionarle, a la par
del conocimiento practico, conceptos de otras
disciplinas que estan directamente vinculadas con
la publicidad como lo son la sociologia, la psico-
logia, la antropologia o la semiética en busca de
un equilibrio entre teoria y practica. Ante el actual
entorno digital el debate gira sobre si la ensefianza
universitaria ha tratado de asumir su compromiso
como formadora de futuros publicistas mediante
la incorporacion de nuevas asignaturas (algunas
de ellas fundamentalmente técnicas) para respon-
der alas necesidades del cambiante entorno digital
o sila ensefianza de la publicidad debe seguir cen-
trandose en un “elevado ejercicio de abstraccidn,
capacidad relacional, juicio critico y habilidad
para aplicar la teoria a la practica” (Gémez y Ta-
pia, 2016 p. 394).

La literatura revisada, mas que analizar la labor
actual del docente en publicidad, se centra en es-
tudios y reflexiones sobre los perfiles profesionales
actuales en el sector publicitario, sus nuevas com-
petencias y salidas profesionales (Corredor y Far-
fan, 2010: Corredor, 2011; Nufez, Garcia y Abuin,
2013; Perlado y Rubio, 2015; Monge y Echebarria,
2016; Sanchez, Fernandez y Roca, 2016 y Toleda-
no, Miguel y Grijalba, 2016; Roca, 2015).

En México los estudios sobre el impacto de in-
ternet y las tecnologias de la comunicacién sobre
la industria publicitaria y las universidades son
practicamente inexistentes (Fernandez, 2015) y
es por ello que se decidi6 entrevistar a 47 profe-
sionales y expertos del sector con la finalidad de
conocer su opinion sobre las competencias y per-
files profesionales requeridos en sus empresas en
el nuevo entorno digital para que a partir de ello
se pudiera generar una propuesta de certificacion
académica para profesores en conocimientos y
competencias en la enseflanza de la publicidad
digital universitaria. Los expertos entrevistados (a
nivel directivo) debian contar con cuando menos
dos afos de ejercicio profesional dentro del area y
fueron divididos en cinco grupos de actores: em-
presas o agencias publicitarias (tradicionales y na-
tivas digitales —nacionales e internacionales- tanto
independientes como pertenecientes a grandes
grupos publicitarios globales); medios publicita-
rios tradicionales-convergentes (television abierta,
television de paga, revistas, medios de publicidad
exterior) y plataformas publicitarias (buscadores,
portales de contenido); anunciantes de diferentes
sectores (financiero, de productos de consumo,
alimentos y entretenimiento); asociaciones pro-
fesionales y otros expertos (consultores y acadé-
micos). Las entrevistas fueron realizadas en un
periodo de tres meses bajo la técnica de la histo-
ria oral tematica (Aceves, 1998) la cual se centra
en el analisis a profundidad de casos particulares
utilizando como herramienta la entrevista semi-

estructurada a fin de poder comparar con mayor



facilidad la experiencia colectiva obtenida de las
narrativas de los entrevistados ademads de facilitar,
posteriormente, la triangulacién metodolégica de
las fuentes de informacién. La informacién fue
analizada mediante la organizacion de unidades,
categorias, temas y patrones de respuestas para su
posterior interpretacion.

2. Competencias y perfiles profesionales
requeridos por los diferentes actores del
sistema publicitario en México

Aunque el cuestionamiento sobre cuales son las
competencias y perfiles profesionales que mayor-
mente se estan requiriendo y requeriran en los
proximos anos de quienes trabajen en la industria
publicitaria fue el mismo para los diferentes gru-
pos de entrevistados debe entenderse que éstos va-
rian debido a que las necesidades de cada sistema
perteneciente al Complejo Publicitario' (Fernan-
dez, 2015) son diferentes. Asi pues, mientras que
las empresas publicitarias requieren perfiles espe-
cificos en el ambito de lo digital, principalmente
para las areas de manejo de cuentas, compra-venta
de espacios publicitarios y creatividad, los medios
publicitarios buscan perfiles profesionales digi-
tales para la venta de espacios publicitarios en la
red y para el diseiio de formatos y de contenidos
digitales atractivos. Los anunciantes, por su parte,
buscan gente con habilidades gerenciales digitales
para sus areas de mercadotecnia y/o mercadotec-
nia digital en el caso de contar ya con ésta. En con-
secuencia, la industria publicitaria se ha visto en la
necesidad de generar nuevos puestos y de solicitar
nuevos perfiles profesionales.

Todos los expertos coinciden en que es funda-

1 El Complejo publicitario estd conformado por los diferentes actores
(instituciones y organizaciones) que participan en el proceso de crea-
ci6n y difusion de la comunicacion publicitaria a través de diversas
relaciones y formas de interaccion entre ellos y con el medio ambien-
te. En el Complejo Publicitario de la era digital conviven los actores
de la estructura publicitaria tradicional con los nuevos actores de la
digital pero bajo una nueva configuracion reticular, convergente, e
interactiva en donde el consumidor es centro y destino de la comu-

nicacion publicitaria.

mental contar con conocimientos del mundo di-
gital para poder trabajar dentro de la industria y
que los jovenes, al ser los que mas contacto tienen
con las tecnologias, son una pieza fundamental en
ella. Sin embargo, empresas publicitarias, medios y
anunciantes siguen insistiendo en la importancia de
no dejar de lado los conocimientos fundamentales
de mercadotecnia y publicidad tradicionales. Varios
expertos consideran también que es fundamental
que su personal cuente con cierto tipo de valores
acusando notoriamente una falta de compromiso
por parte de los jovenes para seguir valores tradicio-
nales en la industria tales como la responsabilidad,
la discrecion y la confiabilidad. A continuacion se
presentan las opiniones mas relevantes de cada uno
de los diferentes grupos de expertos.

Para la mayor parte de los expertos de las em-
presas publicitarias (tradicionales y nativas digita-
les) una competencia esencial que debe tener su
fuerza de trabajo es, ademds de la creatividad, la
de contar con conocimientos del drea digital y su
aplicacion en la actividad publicitaria, vision que
coincide con la de Vazquez y Pérez (2010) quienes
seflalan que la falta de formacidn especifica en el
uso de internet y de los medios digitales se sitiia
como uno de los factores criticos en la incorpora-
cion de las estrategias realizadas por anunciantes,
agencias y medios publicitarios. Sin embargo, los
expertos entrevistados también coinciden en se-
falar que la integracion de los conocimientos del
area digital a los fundamentos de la mercadotecnia
y publicidad tradicionales permite a sus emplea-
dos pensar estratégicamente a partir del cono-
cimiento de lo que los consumidores realmente
quieren. Algunos coinciden también en sefialar
que el empleado no debe ser un experto en digital
sino tener los conocimientos base para después ir
formandose (especializando) en aquella parte de
lo digital en lo que mas se le requiera. Finalmente,
a diferencia de las tradicionales (y probablemente
por su naturaleza) para las empresas publicitarias

nativas digitales una competencia digital impor-



tante es la capacidad de andlisis de datos (analitica
web), es decir, el saber interpretar los datos que
internet proporciona sobre el uso y consumo de
los usuarios en linea para luego poder dirigirles
estrategias comerciales mucho mas directas y, por
tanto, mas efectivas. Este ultimo aspecto fue tam-
bién destacado en las narrativas de los expertos de
los medios publicitarios.

Para los expertos de los medios publicitarios las
competencias que hoy se requieren son, principal-
mente, para la venta de los espacios publicitarios
digitales y para el disefio de formatos y conteni-
dos innovadores que atraigan la atencién de los
usuarios de la red. En lo que no existe un punto
de acuerdo es en torno a los perfiles profesionales
que estan solicitando, de hecho, muy pocos infor-
mantes se refirieron a ello. A pesar de que a algu-
nos medios no les importa, incluso, la carrera de la
que sus empleados provengan hay también quien
considera que deben establecerse, como industria,
criterios a través de los cuales puedan considerar
a una persona apta o no para el desarrollo de un
trabajo en el ambito digital. En este sentido, el
Interactive Advertising Bureau, capitulo México
(2017), ha desarrollado ya tres tipos de certifica-
cion profesional hacia el interior de la industria
publicitaria digital y a los que se hard referencia
mas adelante.

Al igual que los expertos de los grupos ante-
riores, el de los anunciantes coincidi6 en senalar
que el conocer qué esta pasando en el entorno di-
gital debe ser una condicién propia del candidato
a ingresar en sus filas. Al ser el suyo un enfoque
mas institucional, los expertos de las grandes em-
presas anunciantes dejan entrever, ademas, que
buscan gente con claras habilidades gerenciales
(vision administrativa) para sus areas de merca-
dotecnia y/o mercadotecnia digital en el caso de
contar ya con ésta.

El grupo de expertos de las diferentes asociacio-
nes profesionales participantes brindé un panora-
ma mas especifico sobre el perfil profesional de la

gente que desee ingresar a la industria publicitaria,
tal vez porque son la voz de sus respectivos sub-
sectores y porque, en algunos casos, han venido
realizando estudios sobre el mercado laboral ha-
cia el interior de los mismos (el realizado por IAB
Espana en 2010 permiti6 a la industria de ese pais
obtener informacion sobre la satisfaccién en el em-
pleo; remuneracion; rotacion laboral; formacion
profesional y perfiles mas demandados). Como
era de esperarse, para las asociaciones profesio-
nales relacionadas con el ambito digital el contar
con competencias digitales es una prioridad; sin
embargo, el resto de las asociaciones entrevistadas
no hizo tanto hincapié en ello. Lo que si sefialaron
fue la importancia de que quienes formen parte de
la industria cuenten con otro tipo de habilidades,
que en su mayoria ya han sido mencionadas por
los expertos de los grupos anteriores. Los perfiles
profesionales solicitados son correspondientes a
las competencias buscadas en los candidatos. Para
perfiles numéricos: ingenieros, actuarios o eco-
nomistas. Para el desarrollo de plataformas: inge-
nieros en sistemas o en nuevas tecnologias de la
informacion. Para el disefio de la estrategia mer-
cadoldgica y de comunicaciéon publicitaria perfi-
les mas sociales como comunicélogos, socidlogos,
antropdlogos, etc.

Finalmente, el grupo de informantes de los aca-
démicos y otros expertos coinciden en que el con-
tar con conocimientos y competencias digitales
estratégicas es fundamental; en este sentido, la im-
portancia de estarse actualizando constantemente
y saber analizar datos sigue siendo fundamental.
Las respuestas coinciden con la vision de Vollmer
y Precourt (2009) en torno a que las principales
competencias y conocimientos requeridos por la
industria estan relacionados con el manejo de las
matematicas para el analisis del retorno a la inver-
sién y la analitica web. Ademads de las competen-
cias tecnoldgicas (conocimientos de informatica y
de dispositivos méviles —Corredor, 2011 y Agua-
do, Feijoo y Martinez, 2013-) y al igual que el res-



to de los entrevistados, los expertos de este grupo
se refieren a la importancia de contar con otras
competencias estratégicas tales como pensamien-
to estructural, contar con visién, conocimientos y
habilidades mercadotécnicas y de comunicacion
empresarial, entre otras. En cuanto a los perfiles
profesionales requeridos, los académicos y otros
expertos no fueron muy explicitos en sus respues-
tas pero los que respondieron coincidieron en
buena parte con la importancia de contar con un
perfil numérico. Un dato preocupante fue que el
perfil profesional del comunicélogo practicamen-
te no fue mencionado.

Otros aspectos que sin ser privativas de uno solo
de los grupos entrevistados fueron la necesidad de
contar con un pensamiento estratégico y estructu-
ral, es decir, con la capacidad para entender y desa-
rrollar nuevas estructuras y procesos que permitan
encontrar nuevas formas de hacer las cosas. En el
cuadro 1 se presenta un resumen del tipo de cono-
cimientos requeridos por grupo de entrevistados y
en el cuadro 2 se muestra una relacion general de
las competencias mas solicitadas. (quadro 1)

Por otra parte, algunos expertos senalan que

ante la diversidad de perfiles profesionales que se

estan requiriendo hacia el interior de la industria
publicitaria (Hazan, 2009; Barbella, 2009; Dorf-
man, 2009 y Cabrera, 2009) debe considerarse la
homologacion de dichos perfiles ya que ello per-
mitiria lograr una mayor calidad en el servicio y
eficiencia de los trabajadores. Esta homologacion
no estaria peleada con la existencia de perfiles
integrales mds transversales que puedan generar,
incluso, una hibridacién de carreras. Entre los per-
files profesionales que mas se estan solicitando se
encuentran los mencionados en el cuadro 3.
Finalmente, y como una consecuencia de esta
necesidad de integracion, transversalidad e hibri-
dacién de conocimientos, los expertos sefialaron
algunos de los nuevos puestos de trabajo que, a su
juicio, se han generado o que se generaran en el
corto plazo dentro de la industria. En el cuadro 4
se muestran qué tipo de nuevos puestos serd im-
portante desarrollar para cada grupo de actores.

3. Una propuesta: Certificacion Académica en
Comunicaciéon Comercial Digital CACCDI

El estudio realizado evidenci6 también la per-
cepcién que los expertos tienen sobre la falta de

involucramiento de las universidades con las ne-

Cuadro 1. Conocimientos solicitados por los actores del Complejo Publicitario

CONOCIMIENTOS

Terminologia v 10gica de la publicidad digital

publicitarias
publicitarios
Anunciantes
Asociaciones
Otros expertos
y académicos

Analisis de datos (analitica web)

Mercadotecnia v Publicidad estratégicas

Diseflo de paginas web

Pensamiento estratégico

Pensamiento estructural

Comunicacion empresarial

Periodismo v entretenimiento

Cultura digital

Etica y valores

Cultura general

Inglés

Fuente: Elaboracion propia
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publicitarias
publicitarios
Anunciantes
Asociaciones

Manejo de redes sociales

Manegjo de motores de busqueda

Manejo de publicidad tipo display

Buena comunicacion oral v escrita

Actitud de servicio al cliente

Disefio de contenidos y formatos publicitarios

innovadores

Habilidades gerenciales digitales

Gestion de provectos/equipos

Numeéricas para la resolucion de problemas

Capacidad de realizar observacion social

Multiculturalidad

Capacidad de desempefiar varias

simultaneamente (multitask)

tareas

Saber participar en todo el proceso publicitario:

creacion, produccion y distribucion

Fuente: Elaboracion propia

cesidades reales de la industria publicitaria espe-
cialmente en lo referente al mercado laboral cues-
tionando, ademds, el papel de los docentes en el
proceso de ensenanza-aprendizaje del universita-
rio actual, su capacidad de actualizacién en temas
de publicidad digital y la vinculacion del aprendi-
zaje del alumno con la realidad de la practica pro-
fesional. En consecuencia, varios de los expertos
plantearon la posibilidad de que quien ensefia o
quien ejerza la publicidad digital cuente con al-
gun tipo de certificacion que le permita avalar el
trabajo de actualizacion y experiencia profesional
alcanzado en este ambito. Independientemente de
que un planteamiento de este tipo pueda causar
malestar en la academia, lo cierto es que una certi-
ficacion profesional permite identificar y recono-
cer los niveles de conocimiento y las habilidades
de los participantes en cierta drea de conocimien-
to. Ademas, entre los beneficios de un proceso de
certificacion destacan el aseguramiento del cono-

cimiento; la adhesion a las mejores practicas de la

industria y al cumplimiento de sus estandares y
la cualificacion para el desempefio de un empleo
(Conrad & Becker, 2009).

La propuesta que a continuacion se presenta no
gira en torno a la certificaciéon profesional sino
mas bien a la certificacién académica, es decir, al
reconocimiento de la preparacion y calidad de los
docentes en torno a la disciplina en la que forman
a sus estudiantes. La idea surge no solo por los co-
mentarios antes mencionados sino también por
una preocupacion personal en torno a la respon-
sabilidad de formar estudiantes con conocimien-
tos sdlidos y vinculados al ambito profesional. Por
ello, se propone la creacion de la Certificacion Aca-
démica en Comunicacion Comercial Digital.

En México existen tres tipos de Certificacion
Profesional: la académica, la oficial y la social
(ANFECA, 2012). La certificacion académica es
aquella que otorga una instituciéon de educacion
superior (IES) a través de un titulo profesional. La

certificacion oficial es la otorgada por un organis-



Cuadro 3. Perfiles profesionales requeridos porlos actores del Complejo Publicitario

PERFILES PROFESIONALES

Anunciantes
Otros expertos
y académicos
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publicitarios
Asociaciones

AREA FISICO-MATEMATICA

Ingenieros en general

Ingenieros en sistemas/programadores/TICS

Matematicos

Actuarios

Mercadologos

AREA ECONOMICO-ADMINISTRATIVA

Vendedores

Administradores

Economistas

Antropoélogos

AREA SOCIAL

Socidlogos

Comunicologos

Publicistas

Editores

Redactores v periodistas

Productores audiovisuales (videomakers)

Abogados (consultores legales en materia de
derechos de autor)

Fuente: Elaboracion propia

mo gubernamental que respalda a la certificacion
académica; en México se le conoce como Cédula
Profesional y es otorgada por la Direcciéon General
de Profesiones. Por tltimo, se encuentra la certifi-
cacion de tipo social que es aquella que otorga un
organismo no gubernamental, generalmente de
reconocido prestigio en una determinada area de
conocimiento (medicina, ingenieria, veterinaria,
contaduria, etc.) con la diferencia de que debe ser
renovada periédicamente. La Certificacion Acadé-
mica en Comunicacion Comercial Digital entraria
dentro de este tipo de certificaciones.

Dentro de la industria de la comunicaciéon co-
mercial existen también diferentes tipos de cer-
tificaciones de tipo social otorgadas por algunas
de las principales asociaciones profesionales de la
industria tales como la de la Asociacién de Agen-
cias de Comunicacion AMAP y el Instituto de

Certificacion Profesional ICPA vy la otorgada por
la Asociacion Mexicana de Mercadotecnia Direc-
ta, ambas en materia del dominio de la gestion de
actividades de relacionadas con la actividad publi-
citaria y con la gestion de actividades de la mer-
cadotecnia directa, respectivamente. El Instituto
eMarketing México otorga también una certifica-
cion internacional para profesionales de marke-
ting digital (Certificado Profesional en Marketing
Digital) avalada por varios organismos europeos.
Dicha certificacion puede obtenerse en diferen-
tes niveles de especializacion (Digital Marketing;
Marketing de Busqueda; Social Media Marketing
y Mobile Marketing). El Interactive Advertising
Bureau, capitulo México cuenta también con tres
programas de certificacion internacional: el Digi-
tal Media Sales (ventas digitales); Digital Ad Ope-
rations (validacion de operaciones en plataformas



Cuadro 4. Nuevos puestos requeridos en publicidad digital

NUEVOS PUESTOS

Arquitecto de la informacion

publicitarias
publicitarios
Anunciantes
Asociaciones
expertos y
académicos

Editores publicitarios

Guionistas publicitarios

Storyvtellers

Gerente de producto digital

Operativos digitales

Diseniadores digitales

Trafikers

Anmnalistas o cientificos de redes

Desarrollador de estrategias moviles

Community Manager

Social Media Manager

Manager Integrated Officer

Chief Data Officer

Content Marketing Specialist

Social Performance Manager

Chief Content Officer

Chief Marketing Officer

Planners Digitales

Fuente: Elaboracion propia

publicitarias) y el Digital Media Buying and Plan-
ning (compra y planeacion de medios digitales).

En el ambito profesional también existe la certi-
ficacion otorgada por empresas del entorno digital
tales como Google, Facebook, Twitter o Bing sobre
el uso de sus respectivas plataformas publicitarias.
Google otorga el Google Advertising Proffesional
Certificate a dos tipos de destinatarios: a quienes
estén interesados en conocer las tltimas herra-
mientas y productos de Google (Google Adwords)
o en trabajar en empresas publicitarias digitales y
a quienes son ya usuarios de la plataforma (socios)
a fin de que administren mejor sus campanas a
través de ella. Twitter otorga el Certified Twitter;
Facebook la Certificacion en Facebook Ads y Bing
el titulo de Profesional Acreditado en Bing Ads
bajo dinamicas y conocimientos similares de sus
respectivas plataformas.

Practicamente todas estas certificaciones tie-

nen una vigencia de uno a dos afos debido a los
constantes cambios a los que estdn sometidas las
plataformas y en todas se ofrece una preparacion
previa a la presentacion y acreditacion de un exa-
men que otorgara la certificacion. En todos los
casos, los certificados se constituyen, ademas,
como un sello de aprobacién con reconocimien-
to mundial de que se cuenta con los conocimien-
tos esenciales para manejar la plataforma en
cuestién y otorgan ciertos privilegios adicionales
a quienes los obtienen sobre otro tipo de produc-
tos relacionados con la actividad publicitaria de
la empresa en cuestion e, incluso, el acceso a la
plataforma para poder ofrecer servicios relacio-
nados con la misma lo que los convierte, ademas,
en sus socios comerciales.

Los antecedentes sobre la certificacién académi-
ca de tipo social en México (afios 90) tienen sus

origenes en los esfuerzos realizados por diferentes



Cuadro 5. Factores de indole académico a evaluaren la CACCDI

Factores de indole académico a evaluar en la CACCDI

marketing digital).

e L b2

redisefio curricular en el area.

Ln

a evaluar.

comercial digital.

comunicaciéon comercial digital.

comunicacion comercial digital.

1. Actualizacién v formacién académica propios del area (comunicacion, publicidad v

Actualizacion pedagogica v disciplinaria en comunicacion comercial digital.
Docencia: impartir cursos en el area.
Participacion en los procesos de actualizacion de planes de estudio, disefio v

Direccién de trabajos recepcionales en comunicacién comercial digital.
6. Participacion en congresos o coloquios académicos con temas relacionados al area

7. Invitaciones a participaren eventos académicos v profesionales relacionados con el
ambito de la comunicacion comercial digital.
8. Realizar investigacion académica v/o profesional en el ambito de la comunicacion

9. Asesorfa v evaluacion de proyectos de investigacion en el ambito de la

10. Publicaciones realizadas sobre el tema.

11. Generacion de proyectos de vinculacion universidad-industria publicitaria.

12. Participacion en organismos profesionales v académicos.

13.Empleo o ejercicio libre de la profesion relacionados con el ambito de la

14. Contar con una certificacion de tipo técnico en el area de la publicidad v marketing
digital vigentes durante el periodo a evaluar.

Fuente: Elaboracion propia a partir de informacion proporcionada por PRODEP (2017).

entidades preocupadas por incluir los factores de
rendimiento escolar y profesional en el esquema
de la carrera magisterial. Algunos de los organis-
mos que buscaron establecer una cultura de cali-
dad educativa a partir de sistemas de evaluacion
propios fueron la Secretaria de Educacion Publi-
ca; el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT); el Centro Nacional de Evaluacién
para la Educacion Superior (CENEVAL); los Co-
mités Interinstitucionales para la Evaluacion de
la Educacion Superior (CIEES); el Consejo para
la Acreditacion de la Educaciéon Superior (CO-
PAES), la Federacion de Instituciones Mexicanas
Particulares de Educacion Superior (FIMPES) y la
Asociacion Nacional de Universidades e Institu-
ciones de Educacion Superior (ANUIES).

En México el concepto de certificacion acadé-
mica o de académico certificado es aun reciente

(2002) y tinicamente es otorgado por la Asocia-

cién Nacional de Facultades y Escuelas de Con-
taduria y Administracion (ANFECA) a aquellos
académicos del area de negocios que demuestran
haber tenido una actuacion relevante e integral en
las funciones sustantivas de la universidad: docen-
cia, investigacion, gestion y extension educativas
(ANFECA, 2012). Ha sido tal el reconocimiento
que esta certificacion ha obtenido que ya se esta
trabajando un proyecto similar con asociaciones
homonimas en otros paises de América Latina.

La Certificacion Académica en Comunicacion
Comercial Digital CACCDI tendria como objetivo
principal hacer constar que un académico posee
los conocimientos, habilidades, destrezas y actitu-
des exigidos para el ejercicio de la docencia en ma-
teria de comunicacion comercial digital. Ello per-
mitiria, ademas, mejorar la calidad en la forma-
cién de profesionales en comunicacioén, mercado-

tecnia, diseno grafico y cualquier otra licenciatura



involucrada en la actividad publicitaria digital.

3.1 Propuesta de operacion del proceso de
certificacion CACCDI

La CACCDI, como cualquier otro tipo de cer-
tificacion, se enfrenta a tres grandes retos: accesi-
bilidad al programa de certificacién por parte de
los interesados; generacion de un rigor en el pro-
ceso para el otorgamiento de la certificacion y el
mantenimiento y continuidad del programa. La
accesibilidad al programa de certificacion consis-
te en que cualquier tipo de maestro que imparta
clases relacionadas con el ambito de la comunica-
cién comercial ya sea en una universidad publica
o privada puede ser candidato a participar siempre
y cuando demuestre tener la experiencia y cono-
cimientos fundamentales en las areas a evaluar.
El rigor en el proceso para el otorgamiento de la
certificacion sera fundamental para dar credibili-
dad y prestigio a la certificacion. Para ello debera
cuidarse tanto la integracion del organismo que
otorgara la certificacion como los aspectos que de-
beran evaluarse.

En cuanto a la integracion del organismo se pro-
pone que éste esté conformado por asociaciones
académicas y profesionales reconocidas involu-
cradas en el tema de la comunicacion publicitaria
digital tales como el Consejo Nacional para la En-
seflanza y la Investigacion en Ciencias de la Co-
municacién CONEICC; el Consejo Nacional para
la Acreditacion en Comunicacion CONAGC; el In-
teractive Advertising Bureau, capitulo México IAB,
la Asociacion Mexicana de Agencias de Publici-
dad AMAP y la Asociacion de Internet AMIPCL
mx. En lo referente a los aspectos que habran de
evaluarse estos seran validados por los represen-
tantes y especialistas de los organismos antes men-
cionados previa revision de la propuesta a conti-
nuacién presentada. Los rubros a evaluar en los
docentes deberdn ser revisados periddicamente a
fin de mantener actualizados los conocimientos y

competencias requeridos. Otros aspectos que de-

beran contemplarse a fin de darle rigor al proceso
seran la delimitacion del periodo de validez de la
certificacion;? si existira o no un proceso previo de
preparacion para lograrla o cudl; dinamica de re
certificacion, entre otros.

El mantenimiento del programa de certificacion
dependera del seguimiento que se le vaya dando al
mismo por parte del organismo certificador. Para
ello, debe contemplarse la organizacion y/o difu-
sién de seminarios, programas y cursos de actua-
lizacion académica y profesional en la materia ya
sea a través de las instituciones que conforman al
organismo certificador o por medio de otras ins-
tituciones reconocidas por sus trabajos en el area.
En este punto se incluyen los cursos impartidos
para la obtencién de certificaciones técnicas so-
bre el uso de plataformas publicitarias tales como
las otorgadas por Google, Facebook o Twitter,
entre otros.

3.2 Competencias y factores de desarrollo
académico a evaluar para obtener la CACCDI
La CACCDI debera contemplar dos clases de
factores en la evaluacion de los candidatos: los
relativos a la parte especificamente académica
del docente y los que corresponden con el tipo de
competencias profesionales requeridas en mate-
ria digital que acompafian a las académicas. Los
factores de indole académico que se proponen
toman como referencia los considerados por el
Perfil Deseable de los Profesores del Programa de
Desarrollo del Profesorado PRODEP (2017) de la
Secretaria de Educacion Publica y por los conside-
rados para la certificacion académica de la ANFE-
CA (2012). Cabe mencionar que cada uno de los
factores tendra una ponderacién que debera ser
determinada por el Comité Evaluador existiendo

un equilibrio proporcional entre los factores aca-

2 Se piensa que debido a la rapidez con la que se suceden los cambios
en el Complejo Publicitario la validez de la certificacién académica
no deberd ser mayor a dos afos. Al cabo de los mismos el docente

habra de renovar su certificacion.



démicos y los profesionales. Los factores de indole
académico a evaluar se muestran en el cuadro 5:

Entre las competencias fundamentales con las
que debe contar quien decida realizar y/o (agre-
gamos) ensefar sobre la realizacion de activida-
des en el ambito de la comunicaciéon mercadold-
gicay creativa se considerarian las propuestas por
los expertos en la investigacion realizada (para el
area digital) asi como las sefialadas por Rebeil,
Hidalgo y Moreno (2011, pag. 78) para el drea
estratégica. Al igual que sucedia con los factores
de tipo académico, cada competencia tendra una
ponderacion que debera ser determinada por el
Comité Evaluador.

Las competencias a evaluar para el area estra-
tégica girarian en torno a la investigacion para el
desarrollo de estrategias publicitarias; al disefio de
campanas; a la gestion de la publicidad y al desa-
rrollo de estrategias de marca:

Investigacion para el desarrollo de estrategias

publicitarias
« Desarrollar los objetivos de la investiga-
cién de mercado o del consumidor.
o Implementar la investigacion: recoleccion
de datos, disefio de la investigacion y reali-
zacion del estudio.
« Examinar si las caracteristicas del produc-
to, el cliente y el consumidor para construir
un mensaje publico.
o Segmentar eficazmente los mercados.
Comprender las motivaciones, percepcio-
nes, dinamicas, necesidades y actitudes de
cambio de los consumidores.
« Emprender evaluaciones y analisis de
competencia para identificar posicidn en el
mercado, valor diferencial y estrategias de
permanencia.

Disefio de campaiias
« Disefno de campaiias publicitarias® *

3 Las competencias que tienen un asterisco son las consideradas en

el Examen General de Egreso EGEL para la licenciatura en comuni-

o Desarrollar la estrategia de comunicacién

publicitaria.*

o Generar la idea creativa de la campana.*

o Desarrollar los materiales publicitarios.*

o Instrumentacion de campanas publicita-

rias.*

« Elaborar el plan de medios con base al pre-

supuesto asignado, segmentacion de merca-

dos, cobertura del medio y programacion.*

o Identificar las fortalezas y debilidades en el

diseno y la implementacion de la campana

o Evaluar las campanas publicitarias.*
Gestion de la publicidad

« Coordinar las tareas de cada una de las

areas involucradas en la realizacion de las

campafas.*

o Implementar circulos creativos para la

creacion de nuevos productos, servicios o

programas de desarrollo, implementacién y

evaluacion de las ideas generadas por el area

creativa.

« Fomentar y motivar el trabajo colaborativo

y la inteligencia colectiva para la innovacién

estratégica y la solucion de problemas.
Estrategias de marca

* Construir marcas e implementar formas de

fidelizacion de los diversos publicos hacia el

producto, servicio o marca.

A este tipo de competencias habria que agre-
gar las requeridas para el desempefio de las acti-
vidades de comunicacién comercial en el ambito
digital. Para ello, se consideran las competencias
que fueron mas nombradas por los expertos en
las entrevistas que se realizaron para la investi-
gacién (cuadro 2 ) y que pueden resumirse en
ser autodidactas para poder estar actualizandose
continuamente a través de los diferentes recursos
que ofrece la red; la gestion administrativa y del
conocimiento digital; gestion de campanas publi-

citarias integrales (online y offline); desarrollo del

cacion por parte del CENEVAL.



pensamiento creativo y estratégico y de un pensa-
miento analitico que permita la comprension del
dato duro digital para su posterior aplicacion en el
desarrollo de campanas.

La suma de estas competencias, aunadas a los
factores de evaluacion académica proporciona un
panorama mas amplio del tipo de conocimientos,
actitudes y habilidades con los que los académicos

deberdn contar y/o desarrollar en sus estudiantes.

Conclusiones

Los cambios a los que estd sometida la industria
publicitaria en general requieren de personas con
perfiles profesionales especificos que puedan cu-
brir las necesidades digitales de las empresas que
la conforman. Buena parte de los expertos entre-
vistados coinciden en que la falta de formacion
especifica en el uso de internet y de los medios
digitales se sittia como uno de los factores criti-
cos para su incorporacion en las estrategias rea-
lizadas por anunciantes, empresas publicitarias y
medios publicitarios. Las principales competen-
cias y conocimientos requeridos estan relaciona-
dos con el manejo de las matematicas para el ana-
lisis del retorno a la inversion y la analitica web;
la informatica y los medios moviles sin dejar de
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