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Mercado laboral de los comunicadores  
corporativos en las organizaciones en Colombia
Retos para la formación universitaria

María Cristina Ocampo-Villegas*

El entorno en el que se desempeñan los comunicadores corporativos en 
Colombia exige nuevas competencias laborales que las instituciones de 
educación superior deben considerar. Este trabajo busca responder a: 
¿cuáles son las características de la demanda laboral de los comunica-
dores orientados hacia el trabajo corporativo en Colombia? Y ¿cuáles las 
competencias en que se les debería formar? El objetivo es conocer las ca-
racterísticas de las oficinas de comunicación de las empresas colombianas 
y sus expectativas frente a la formación de los comunicadores. El estudio 
se basó en una encuesta realizada a los encargados de los departamentos 
de comunicación de 259 grandes empresas colombianas, entre mayo y ju-
nio de 2017. Se encontró que las empresas prefieren contratar publicistas a 
comunicadores, y que las competencias esperadas por el mercado se en-
focan más en el hacer que en el pensar. Los resultados permitirán orientar 
los programas universitarios de comunicación en este país.

The environmental change for corporate communicators in Colombia re-
quires new labor competencies that the institutions of higher education 
should consider. This paper seeks to answer the question: which are the char-
acteristics of labor demand for communicators oriented to corporate work 
in Colombia and which the competencies they should be trained in? The 
goal is to know the characteristics of the communication offices of the large 
Colombian enterprises and to state the competencies to which the training 
of social communicators should be guided. The study was based on a survey 
to the managers of the communication departments of 259 large Colombian 
enterprises, between May and June of 2017. Results indicated that companies 
prefer to hire publicists than communicators and that the market expected 
competencies are more focused in the making than in the thinking. These 
results will guide the academic curriculum in universities to train social 
communicators in this country.
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Introducción

La formación universitaria está cambiando. 
De los modelos tradicionales de enseñanza-
aprendizaje se está pasando a la búsqueda de 
nuevos espacios de aprendizaje, más acordes a 
las características de las nuevas generaciones, a 
la evolución del entorno digital y, en particu-
lar, a las necesidades explícitas e implícitas del 
mercado laboral al que se enfrentarán los pro-
fesionales que hoy se encuentran en formación.

Estos cambios de la formación universitaria 
se atribuyen a las agendas que plantean las ins-
tituciones supranacionales, como la Organiza-
ción de las Naciones Unidas para la Educación, 
la Ciencia y la Cultura (UNESCO) y la Organiza-
ción para la Cooperación y el Desarrollo Eco-
nómico (OCDE). El actual modelo educativo 
por competencias, muy extendido en América 
Latina en los últimos años, “representa uno de 
los instrumentos principales utilizados para 
solucionar problemáticas relacionadas con los 
procesos de formación académica en la edu-
cación superior” (Figueroa y García Martínez, 
2017: 3) en la región. Así mismo, se asume que el 
propósito de dicho modelo es la búsqueda de la 
eficacia y eficiencia educativa.

Colombia no es ajena a esta situación, 
donde el modelo por competencias ha sido 
debatido y cuestionado en diferentes escena-
rios. En 2005 se consideraba un tema nuevo 
y se planteaban preguntas como ¿cuál sería 
el gran aporte de las competencias a los pro-
cesos de formación?, para responder, por 
ejemplo, que éste es “un modelo de formación 
integral en el que la respuesta al ‘¿para qué?’ 
está siempre presente” (Salas, 2005: 9). En es-
tos primeros análisis sobre la formación por 
competencias en Colombia se decía que dicho 
modelo obligaba a pensar y a cuestionar si la 
formación de los educandos se debía enfocar 
en generar sujetos capaces de transformar la 
realidad. Por lo tanto, se invitaba al cuerpo 
docente a reflexionar y adaptarse a los estu-
diantes: “a sus procesos intelectivos, a sus pre-
conceptos derivados de la experiencia y a sus 

aptitudes”, y no pretender que los estudiantes 
se adaptaran a sus docentes (Salas, 2005: 9). 
Esta posición es debatida por Climént-Bonilla 
(2014), quien considera que, lejos de favorecer 
el aprendizaje, el modelo por competencias 
termina por desalentarlo.

En el campo específico de la formación en 
comunicación social en Colombia, las facul-
tades se han visto obligadas a incorporar las 
competencias dentro de sus planes de estudio, 
ya que el Estado las evalúa en las pruebas que 
realiza anualmente a los egresados. El Instituto 
Colombiano para la Evaluación de la Educa-
ción (ICFES) es la entidad encargada de aplicar 
las pruebas a los estudiantes de últimos semes-
tres de las carreras profesionales, dentro de 
las cuales se encuentran las de comunicación 
social. Para la elaboración de dichas evaluacio-
nes la entidad estatal se apoya en la Asociación 
Colombiana de Facultades y Programas Uni-
versitarios en Comunicación e Información 
(AFACOM), que reúne a dichas facultades.

Un documento elaborado por esta Asocia-
ción (AFACOM, 2004), y que sirvió de insumo 
para la elaboración de las pruebas de Estado 
para los profesionales, se refiere a las áreas co-
munes de formación en competencias de las 
universidades afiliadas. Básicamente, se tra-
baja en cuatro áreas comunes de formación en 
competencias básicas: comunicación y cultu-
ra, lenguajes, investigación y producción. Las 
competencias básicas definidas en ese entonces 
eran: discursivas, investigativas, tecnológicas, 
gestión y socio-humanística. Dicho documen-
to se encuentra en revisión, a la vez que varias 
facultades están debatiendo sobre el sentido de 
las competencias dentro de sus programas.

En Colombia existe una amplia oferta de 
formación en el campo de la comunicación. 
Todos los años salen al mercado más de 4 mil 
profesionales que esperan encontrar trabajo 
y adquirir una remuneración que satisfaga 
sus necesidades y que retribuya la inversión 
que realizaron durante los años de forma-
ción universitaria. Sin embargo, en este país 
el mercado laboral ha ido cambiando para los 
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profesionales de la comunicación, y las uni-
versidades, al parecer, están tardando en dar 
respuesta a las nuevas demandas.

En este contexto, el presente artículo bus-
ca dar respuesta a las preguntas: ¿cuáles son 
las características de la demanda laboral de 
los comunicadores orientados hacia el traba-
jo corporativo en Colombia? Y ¿cuáles son las 
competencias en que se les debería de formar? 
El objetivo es brindar algunas recomendacio-
nes sobre la reorientación que debe darse a la 
formación de dichos profesionales.

En la primera parte se hace una revisión 
temática sobre la formación en competencias 
tan extendida en la formación universitaria en 
Colombia, y específicamente en el campo de 
la comunicación social. Se presentan las po-
siciones de investigadores de Estados Unidos, 
Europa y América Latina, y se registran po-
siciones favorables, neutras y desfavorables al 
respecto. Esta revisión permite la conceptua-
lización del término, lo que apoyará el análisis 
posterior de los resultados obtenidos. En la 
segunda parte se revisan las características de 
la formación de los comunicadores sociales en 
Colombia, teniendo en cuenta la cantidad de 
facultades de comunicación social que existe 
en el país y los interrogantes que se plantean 
los formadores. La tercera parte presenta un 
resumen de las características del mercado 
laboral desde el punto de vista de la deman-
da de profesionales en comunicación. En se-
guida se explica la metodología empleada en 
la investigación y se muestran los principales 
resultados que arrojó la encuesta. Finalmente, 
se discuten los resultados y se presentan algu-
nas conclusiones.

Competencias y formación 
universitaria

El proceso de cambio en el modelo educativo 
enfocado hacia el mercado laboral ha sido ana-
lizado en varios trabajos académicos. String- 
field y Stone III (2017), por ejemplo, analizan 
las competencias en las que son formados los 

estudiantes estadounidenses de secundaria 
(high school) en educación vocacional y téc-
nica bajo la premisa de que existe un vínculo 
entre las necesidades del mercado de trabajo y 
las de los jóvenes, quienes aspiran a convertir-
se en ciudadanos productivos después de ter-
minar la escuela secundaria. En este estudio 
se cuestiona a la formación secundaria como 
preparación para el siguiente nivel de educa-
ción, probablemente universitaria, ya que deja 
de lado a un alto porcentaje de jóvenes que no 
se matriculan en universidades. El caso tam-
bién ha sido estudiado en Colombia, ya que

…la educación media estatal colombiana está 
pasando del nocivo extremo de reducirse a 
ser un puente para la educación universitaria, 
a otro igualmente negativo: el de formar en 
oficios de baja calificación o en competencias 
para el “autoempleo” (Díaz-Ríos y Celis-Giral-
do, 2010: 199).

Estos autores sitúan su afirmación en el 
contexto socioeconómico de los jóvenes y la 
posibilidad de que éste esté profundizando las 
desigualdades sociales en el país (Díaz-Ríos y 
Celis-Giraldo, 2010).

En el ámbito de la formación terciaria o 
universitaria se señala un aspecto aún más 
preocupante: la educación superior se ha ma-
sificado y se ha convertido en una política es-
tatal en muchos de los países industrializados; 
sin embargo, no todos los nuevos graduados 
consiguen puestos de trabajo bien remunera-
dos y seguros, lo que produce malestar social 
e indignación, como se ha evidenciado en va-
rios países (Ansell y Gingrich, 2017). Los au-
tores centran su análisis en la situación social 
generada por dicha política en algunos países 
del sur de Europa.

Otro ejemplo de investigaciones simi-
lares es la realizada por Moreno-Murcia y 
Silveira-Torregrosa (2015), en la que se analiza 
la transformación de la educación superior 
en España. Esta transformación responde 
a la adaptación al nuevo sistema que unifica 
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los parámetros de formación superior dentro 
de lo que se conoce como el Espacio Euro-
peo de Educación Superior (EEES). Aspectos 
como la titulación a partir de competencias 
profesionales, indican los autores, obliga a la 
adquisición de los conocimientos, destrezas 
y aptitudes que se necesitan para ejercer una 
profesión. Igualmente, advierten que esta si-
tuación obliga a los docentes a “diseñar acti-
vidades para fomentar su autonomía e incen-
tivar la participación de los estudiantes en la 
experiencia de innovación” (Mérida, 2013, cit. 
por Moreno-Murcia y Silveira-Torregrosa, 
2015: 279). El estudio, orientado a validar la 
percepción de los estudiantes entrevistados 
respecto de las competencias laborales ad-
quiridas en la educación superior, fue desa-
rrollado en tres etapas: factorial, exploratoria 
y confirmatoria. En la primera se aplicó un 
instrumento a una muestra de 265 estudian-
tes universitarios, y en la segunda se confir-
mó la validez de la escala en una muestra de  
431 estudiantes. La etapa confirmatoria con-
sistió en el análisis estadístico de los resulta-
dos. En conclusión, los autores señalan que:

Esta percepción de los estudiantes sobre la ad-
quisición de competencias va a ser mayor en 
aquéllos que compaginan estudios y trabajo 
que en los que sólo se dedican a estudiar (Cle-
mente-Ricolfe y Escribá-Pére, 2013). Por lo que 
un aprendizaje centrado en el estudiante, en 
donde se promueva la autonomía, podría per-
mitir que el estudiante integrara los conoci-
mientos que va adquiriendo (Leary et al., 2013). 
Nuestro análisis de regresión lineal mostró el 
poder predictivo (35 por ciento de la varianza 
explicada) del cuidado del docente, autono-
mía y motivación autodeterminada sobre la 
competencia laboral. De las tres variables, la 
motivación autodeterminada fue el principal 
predictor de la competencia laboral (Moreno-
Murcia y Silveira-Torregrosa, 2015: 287).

En el caso de América Latina, los cambios 
en la educación superior de la región respon-

den a la masificación de los últimos años, que 
se debe, en parte, a las políticas gubernamen-
tales. En este sentido, Guzmán-Valenzuela 
(2017) señala que el acceso a la educación su-
perior ya no está supeditado a las posibilida-
des económicas de las clases sociales privile-
giadas, sino que

…se ha transformado en un medio para la 
movilidad social y la realización personal. Sin 
embargo, esta forma de entender la educación 
superior también ha generado tensiones en 
cuanto a la calidad ofrecida por los estable-
cimientos públicos y privados y las condicio-
nes diversas de los estudiantes que ingresan 
al sistema, lo que obliga a las instituciones a 
abordar cuestiones relacionadas con la hete-
rogeneidad de los estudiantes y a promover 
el desarrollo de competencias básicas para el 
aprendizaje, entre ellas, las habilidades de lec-
tura y escritura (2017: 16).

Climént-Bonilla (2014), por su parte, cues-
tiona la formación por competencias ya que 
considera que, lejos de favorecer el aprendi-
zaje, puede desalentarlo. Este autor indica que 
la formación por competencias está ligada a la 
economía global, el flujo de capitales y mer-
cancías, la restructuración de los mercados 
laborales, la competitividad empresarial y los 
mercados de consumo, entre otros. En este 
contexto, la crítica se orienta a que las com-
petencias se han convertido en una “moneda 
común” que se utiliza en distintas esferas de 
formación y “entre entidades geopolíticas de 
distinto nivel (nacional, regional, internacio-
nal)” (Climént- Bonilla, 2014: 153). Un aspecto 
adicional se refiere al carácter ambivalente de 
las competencias: por un lado está la evalua-
ción que realizan los agentes que demandan 
dichas competencias desde una concepción 
mercantilista; y por otro la formativa, que se 
desarrolla desde los proveedores u oferentes 
del mercado. Climént-Bonilla (2014) analiza 
nueve definiciones de competencias indivi-
duales y cuatro de competencias grupales, y 
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deduce que las individuales se interrelacionan 
con las colectivas y viceversa, de manera que 
reflejan el funcionamiento de las sociedades, 
sus organizaciones y sus ciudadanos.

En este mismo sentido, Díaz-Barriga 
(2006) se pregunta si realmente el enfoque de 
competencias representa una innovación, 
o sólo es una apariencia de cambio. Este au-
tor busca delimitar el sentido pedagógico de 
la propuesta por competencias y ofrecer al-
gunas pistas para su aplicación en el ámbito 
educativo; con ese fin recorre las propuestas 
innovadoras en educación en México, desde 
la década de los sesenta del siglo XX hasta los 
primeros años del siglo XXI (el trabajo se rea-
lizó en 2006), que son promovidas desde la po-
lítica educativa. En este aspecto, concluye que:

La innovación, de esta manera, es una com-
pulsión, pues el sistema educativo no se con-
cede tiempo para examinar con detenimiento 
los resultados de la misma. Los tiempos de la 
innovación no responden a una necesidad 
pedagógica, sino a la dinámica que la política 
educativa asume en cada ciclo presidencial 
(Díaz-Barriga, 2006: 12).

Más adelante señala que el término “com-
petencia” ha transitado del campo lingüísti-
co al laboral, para posteriormente adquirir 
el significado de “pautas de desempeño en 
un sujeto, como capacidad para resolver al-
gún problema” (Díaz-Barriga, 2006: 12). Las 
competencias educativas surgen, entonces, 
como una contraposición a la erudición, que 
era el foco de la educación antes de la era del 
conocimiento:

Lo utilitario sobre lo erudito e incluso en vez de 
lo erudito. Lo utilitario como elemento especí-
fico de la llamada sociedad del conocimiento. 
Ello está vinculado a un tercer elemento: lo la-
boral, que trata desempeños propios del mun-
do del trabajo, aunque también restringidos 
sólo a éste (Díaz-Barriga, 2006: 14).

Si la competencia está ligada al mundo la-
boral, resulta pertinente que los investigado-
res se pregunten sobre las competencias que se 
deben formar en los profesionales. Específica-
mente en el campo de la comunicación, se en-
contró el trabajo de García Ureta et al. (2012), 
en el que los autores desarrollan una propues-
ta para la formación de los comunicadores en 
locución y presentación de radio y televisión 
e incorporan una serie de competencias psi-
cológicas que les permitirían manejar mejor 
las emociones y los temores que bloquean su 
capacidad comunicativa, aspectos que no son 
contemplados en la formación tradicional. En 
esta misma línea se encuentra el trabajo de 
Núñez (2006), quien hace un análisis sobre la 
pedagogía emocional o, en otras palabras, la 
formación en competencias emocionales en el 
contexto universitario.

La competencia, según la segunda acep-
ción de la palabra registrada por la Real 
Academia Española, que se refiere a ser com-
petente, se define como: “Pericia, aptitud o 
idoneidad para hacer algo o intervenir en un 
asunto determinado” (RAE, 2017).

“Competencia” es una palabra muy utili-
zada en el mundo laboral, pero ha permeado 
al mundo académico debido a la demanda so-
cial por establecer un vínculo entre la univer-
sidad y la empresa. Al considerarlo desde una 
perspectiva académica, este concepto se am-
plía respecto de su significado original; según 
el documento titulado “Estándares básicos 
de competencias en lenguaje, matemáticas, 
ciencias y ciudadanía”, publicado por el Mi-
nisterio de Educación Nacional de Colombia 
(MEN, 2006: 2), una competencia es

…saber hacer en situaciones concretas que 
requieren la aplicación creativa, flexible y 
responsable de conocimientos, habilidades y 
actitudes
…
Implica la comprensión del sentido de cada 
actividad y sus implicaciones éticas, sociales, 
económicas y políticas.



Perfiles Educativos  |  vol. XLI, núm. 165, 2019  |  IISUE-UNAM  |  DOI: https://doi.org/10.22201/iisue.24486167e.2019.165.58996
M. Cristina Ocampo-Villegas  |  Mercado laboral de los comunicadores corporativos en las organizaciones en Colombia86

Basados en lo anterior, podemos afir-
mar que la persona es realmente competente 
cuando cuenta con los conocimientos, habi-
lidades, destrezas, comprensiones y actitudes 
suficientes para ejercer una profesión y tomar 
decisiones acertadas dentro de un contexto 
determinado. Esta situación sólo se puede evi-
denciar dos o tres años después de que se ha 
formado al estudiante en la universidad y que 
se ha puesto a prueba en el mercado laboral.

Los profesionales en comunicación 
que ofrece la formación actual

Un estudio realizado por María Isabel Punín 
(2012) sobre la formación de comunicadores 
sociales en Ecuador señala algunas pregun-
tas que, advierte, son difíciles de responder: 
¿la enseñanza de la comunicación social debe 
reducirse únicamente a un nivel utilitario-
técnico, o más bien debe estudiar las hondas 
raíces de las ciencias sociales y humanísticas?, 
¿hacia dónde van las ciencias sociales, entre 
ellas la comunicación y el periodismo?

A estas preguntas se agregan otras que 
también reflejan las inquietudes de los forma-
dores de comunicadores en América Latina: 
¿qué es en realidad la comunicación social? 
¿Qué se busca con la formación de comuni-
cadores sociales?, ¿formar periodistas, comu-
nicadores para el cambio social, creadores de 
contenidos audiovisuales, comunicadores 
corporativos u organizacionales, relacionistas 
públicos, investigadores sociales, editores o 
productores radiales? O ¿todas las anteriores?

Dentro de este panorama epistemológico 
se debe partir por comprender la oferta de 
programas de comunicación en Colombia. 
Según el Sistema Nacional de Información 
de la Educación Superior (SNIES),1 existen 116 
programas activos de comunicación de pre-
grado, periodismo o afines, reconocidos por el 

	 1	 Ver Sistema Nacional de Información de la Educación Superior (SNIES), en: https://snies.mineducacion.gov.co/
consultasnies/programa# (consulta: 16 de agosto de 2018).

	 2	 Ver Observatorio laboral, en: https://snies.mineducacion.gov.co/consultasnies/programa (consulta: 16 de agosto 
de 2018).

Ministerio de Educación. Los programas exis-
tentes son, en su mayoría, generalistas (86), y 
ofrecen una titulación de comunicador social 
(43), comunicador social y periodista (42) y co-
municador (1). Hay tres cuyo nombre y titula-
ción es en Periodismo, exclusivamente, y siete 
en Comunicación audiovisual. A éstos se su-
man otros cuyos nombres abarcan una amplia 
gama de posibilidades: Diseño de comunica-
ción, Producción y comunicación transme-
dia, Comunicación corporativa y relaciones 
públicas, Comunicación gráfica publicitaria, 
Comunicación y lenguajes audiovisuales, Co-
municación y entretenimiento digital, Comu-
nicación digital, Diseño de la comunicación 
gráfica, Comunicación publicitaria, Comuni-
cación organizacional, Comunicación visual, 
Comunicación publicitaria y Diseño de co-
municación gráfica (SNIES, 2018).

El Observatorio Laboral del Ministerio de 
Educación2 indica que, en 2016, se graduaron 
4 mil 660 personas de programas de comuni-
cación social, periodismo o afines; mientras 
que en 2015 se habían graduado 4 mil 432 y en 
2014, 4 mil 213.

Para las facultades de Comunicación 
de las universidades colombianas resultan 
inquietantes estos datos, por lo que cabe 
preguntarse: ¿puede el mercado laboral ab-
sorber a los profesionales que están saliendo 
en el campo de la comunicación? Y si es así, 
¿en qué campos ejercen su profesión estos 
comunicadores?

Un estudio realizado en 2015 se aproxi-
ma a la respuesta a dichos interrogantes: en 
el momento del estudio, 17 por ciento de los 
profesionales de la comunicación ejercían en 
el campo de la comunicación corporativa, 
frente a 11 por ciento que lo hacían en perio-
dismo. Esto suma 28 por ciento. En el 72 por 
ciento restante encontramos: comunicación 
interna, relaciones públicas, comunicación de 
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marketing, realización de eventos, publicidad 
e investigación, entre otros (Barrero y Pala-
cios, 2015).

El mercado laboral para los 
comunicadores en Colombia

Dentro del panorama mencionado, resulta 
relevante averiguar sobre el comportamien-
to de la demanda del mercado laboral de la 
comunicación, ya que la universidad tiene 
un compromiso social por ser la institución 
que forma a los profesionales que nutrirán 
ese mercado. Al respecto, resultan pertinen-
tes las preguntas de investigación que se han 
planteado para este documento: ¿cuáles son 
las características de la demanda laboral de 
los comunicadores orientados hacia el trabajo 
corporativo en Colombia? Y ¿cuáles las com-
petencias en que se les debería formar?

Un artículo de la revista Semana, publica-
do en 2013, muestra un panorama lapidario en 
el que se registra la muerte de seis publicacio-
nes reconocidas en Colombia. Bajo un titular 
que reza: “Q.E.P.D” (que en paz descanse), se 
puede leer:

La crisis de los medios impresos es un hecho. 
La lista de periódicos y revistas colombianas 
que no han podido mantenerse con vida en la 
era digital es cada vez más larga. A propósito 
del inminente cierre de El Espacio, Semana 
recoge otras publicaciones insignes que han 
tenido que despedirse (“Q.E.P.D”, 2013).

Es un hecho ampliamente divulgado que 
la era digital ha golpeado fuertemente a las 
publicaciones periodísticas que no han sabido 
o no han podido adaptarse a la nueva ecología 
de medios. Pero, si los medios periodísticos 
impresos están desapareciendo, ¿a dónde es-
tán yendo a trabajar los comunicadores que 
egresan de las universidades? Una indagación 
realizada por la Facultad de Comunicación de 
la Universidad de La Sabana (Colombia) entre 
el 27 de febrero y el 2 de marzo de 2017 permite 

un primer acercamiento al comportamiento 
del mercado laboral de los comunicadores so-
ciales y periodistas.

Se revisaron los portales web de búsqueda 
de empleo más reconocidos y utilizados en el 
país: Computrabajo, Elempleo.com y Adecco.  
Para buscar las ofertas para periodistas se 
utilizó la palabra “periodista”. Aparecieron 29 
ofertas con salarios que oscilaban entre 800 
mil y un millón de pesos, que equivalen a un 
rango aproximado de 274 a 344 dólares men-
suales, calculado a la tasa de cambio de junio 
de 2018. Las actividades a realizar se pueden 
resumir en redactar notas de prensa y actua-
lizar contenidos on-line de empresas. Sólo 
cuatro de estas ofertas se ofrecían en medios 
masivos de comunicación.

Posteriormente se repitió el procedimien-
to para buscar ofertas para comunicación en 
las organizaciones, pero esta vez se utilizó 
la frase “comunicador social”. Aparecieron 
254 ofertas con salarios entre un millón y un 
millón 500 mil pesos (entre 344 y 517 dólares 
mensuales, aproximadamente). Las activi-
dades a realizar: posicionamiento de marca, 
gestión organizacional, clima organizacional 
y acciones de relaciones públicas. Los resulta-
dos de la indagación se pueden apreciar en la 
Gráfica 1.

Metodología

Ante este panorama, se consideró la necesi-
dad de profundizar en la investigación. Entre 
mayo y junio de 2017 se realizó el estudio “Es-
tructura de la comunicación organizacional 
y perfiles profesionales”, liderado por la Fa-
cultad de Comunicación de la Universidad 
de La Sabana, en el que participó la empresa 
encuestadora Clave Marketing. Se consultó 
a una muestra por conveniencia de 259 em-
presas, que corresponde a 26 por ciento del 
universo, compuesto por las mil empresas 
más grandes del país que cada año registra la 
revista Dinero. El tamaño de las empresas se 
calcula a partir de las ventas anuales; entran 
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en el ranking aquéllas que superan el millón 
de dólares, teniendo en cuenta que la empresa 
que más factura (Almacenes Éxito) alcanza 
los 18 mil millones de dólares.

La encuesta de percepción, que incluyó 
preguntas abiertas y cerradas, se aplicó a pro-
fesionales que se desempeñan en los departa-
mentos de comunicación, mercadeo, gestión 
humana o áreas que administran la comuni-
cación. Se realizó en forma telefónica, a nivel 
nacional, con un promedio de conversación 
de 15 minutos por empresa.

El cuestionario contiene 10 preguntas, con 
subítems; algunas tienen opciones directas 
de respuesta y otras, valoraciones ordinales 
tipo Likert. La encuesta se dividió en cuatro 
aspectos: 1) información de caracterización 
del área o departamento de comunicación de 
la empresa (existencia o no del mismo, depen-
dencia jerárquica, nombre del departamen-
to o forma de tercerización); 2) información 
sobre la estructura organizacional del área o 
departamento (niveles jerárquicos, nombres 
de los cargos); 3) competencias profesionales 
y formación de las personas que integran el 
área o departamento; y 4) perfil laboral más 

pertinente para la organización en el área de 
comunicaciones.

Resultados

Del total de empresas encuestadas, 71 por 
ciento afirmaron no contar con área o depar-
tamento dedicado exclusivamente a manejar 
los temas de comunicación. Se indagó, en-
tonces, por el área encargada de manejar las 
comunicaciones y se obtuvieron los siguien-
tes resultados: Mercadeo y Publicidad (59 por 
ciento), Recursos Humanos (28 por ciento), 
Sistemas (6 por ciento), Área Comercial (4 por 
ciento), Área Administrativa (2 por ciento) y 
Diseño (1 por ciento).

A 29 por ciento de las empresas que afir-
maron tener departamentos o áreas de comu-
nicación se les pidió mencionar el nombre de 
tal división en la empresa. Los resultados ob-
tenidos fueron: Comunicación (61 por ciento), 
Comunicación y Mercadeo (17 por ciento), 
Gerencia o Dirección de Comunicaciones  
(12 por ciento), Departamento de Comunica-
ción (7 por ciento), Comunicación y Recursos 
Humanos (3 por ciento).

Fuente: elaboración propia con datos del estudio “Estructura de la comunicación organizacional y per�les 
profesionales”, Universidad de La Sabana-Facultad de Comunicación, Clave Marketing. 

Grá�ca 1. Ofertas laborales para comunicadores 
(febrero-marzo 2017)
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El 67 por ciento de las áreas o departamen-
tos de comunicaciones de estas empresas tie-
nen entre 1 y 3 empleados; 25 por ciento tiene 
entre 4 y 6 empleados. El promedio general 
fue de 4 empleados por área o departamento 
de comunicaciones.

Las oficinas de comunicación dependen 
en un 62 por ciento de la Gerencia General,  
12 por ciento de la Presidencia o Vicepresiden-
cia de la compañía, 8 por ciento del Departa-
mento de Mercadeo y 7 por ciento de Recur-
sos Humanos.

El cargo de primer nivel dentro del área o 
departamento de comunicaciones se deno-
mina gerente (30 por ciento), director (30 por 
ciento), jefe (18 por ciento), coordinador (10 
por ciento), profesional (5 por ciento), analis-
ta (3 por ciento) y líder (2 por ciento). En estos 
cargos de primer nivel, la profesión que apa-
rece como la más frecuente es la de publicista 
o mercadotecnista (29 por ciento), seguida de 
comunicador (19 por ciento), ingeniero (17 por 
ciento), administrador (16 por ciento), psicólo-
go (6 por ciento), economista (4 por ciento) y 
diseñador (2 por ciento). Sólo 15 por ciento de 
estos profesionales cuenta con grado de maes-
tría, mientras que 46 por ciento tiene especia-
lización y 32 por ciento pregrado.

El segundo nivel jerárquico se denomi-
na: coordinador (23 por ciento), profesional  
(17 por ciento), analista (17 por ciento), asisten-
te (10 por ciento) y gerente (9 por ciento); 24 por 
ciento corresponde a otros. La profesión más 
frecuente en este nivel jerárquico, al igual que 
en el primer nivel, es la de publicista o merca-
dotecnista (28 por ciento), seguida de comu-
nicador (23 por ciento), administrador (13 por 
ciento), ingeniero (11 por ciento) y diseñador 
(11 por ciento); 14 por ciento corresponde a 
otros. De las personas que ocupan estos car-
gos, 2 por ciento cuenta con maestría, 37 por 
ciento con especialización y 59 por ciento con 
pregrado.

El tercer nivel jerárquico tiene las siguien-
tes denominaciones: asistente (66 por cien-
to), diseñador (14 por ciento), analista (13 por 

ciento) y profesional (3 por ciento); 4 por ciento 
corresponde a otros. Las profesiones vincula-
das a estos cargos siguen siendo: publicidad y 
mercadeo (21 por ciento), diseño (19 por cien-
to), comunicación (16 por ciento) y adminis-
tración (14 por ciento); otros: 9 por ciento. En 
este nivel, sólo 1 por ciento cuenta con especia-
lización, mientras que 70 por ciento cuenta con 
pregrado y 24 por ciento son tecnólogos.

Frente a la proyección del área o departa-
mento de comunicación en el corto, media-
no y largo plazo, se le pidió a los encuestados 
indicar, según los planes estratégicos de la 
organización y su propia opinión, si el área 
o departamento de comunicaciones se con-
traerá, se expandirá o permanecerá igual en 
los próximos doce meses, dentro de 2 a 3 años 
y a más de tres años. Los resultados apuntan 
a que en el corto plazo, 59 por ciento de las 
empresas mantendría igual su planta de per-
sonal, mientras 39 por ciento pensaría en ex-
pandirla. En el mediano plazo, 31 por ciento 
mantendría igual el departamento, mientras 
que 68 por ciento lo expandiría. En el largo 
plazo, 88 por ciento de las empresas expandi-
ría el departamento de comunicación y sólo 
12 por ciento lo mantendría igual.

El tercer concepto que se consultó a los 
encargados de comunicación de las empresas 
participantes en el estudio fue el referente a las 
competencias de los comunicadores. Se men-
cionaron ocho competencias consideradas 
como básicas:

1.	 Comprender el contexto sociocultural 
y antropológico dentro del que se da la 
comunicación.

2.	 Comprender la intención de los pro-
ductos comunicativos (informar, en-
tender, educar, persuadir).

3.	 Investigar, planificar, ejecutar y evaluar 
procesos de comunicación corporativa 
y organizacional.

4.	 Crear, producir, difundir y evaluar pro-
ductos comunicativos para públicos 
internos y externos de la organización.



Perfiles Educativos  |  vol. XLI, núm. 165, 2019  |  IISUE-UNAM  |  DOI: https://doi.org/10.22201/iisue.24486167e.2019.165.58996
M. Cristina Ocampo-Villegas  |  Mercado laboral de los comunicadores corporativos en las organizaciones en Colombia90

5.	 Comprender la multiculturalidad e in-
teractuar en escenarios globales.

6.	 Realizar productos de comunicación 
creativos e innovadores.

7.	 Manejar con sentido crítico las tecno-
logías de la información y la comuni-
cación.

8.	 Planificar medios, segmentar públicos 
y diseñar procesos de comunicación 
organizacional, relaciones públicas, 
publicidad y mercadeo y comunica-
ción corporativa.

Frente a estas opciones, se pidió a los parti-
cipantes que calificaran de 1 a 5 según el grado 
de importancia dentro de los departamentos o 
áreas de comunicación. Los resultados corres-
pondientes a la máxima calificación (5) o “muy 
importantes” se presentan en la Gráfica 2.

Como se puede apreciar, la comprensión 
del contexto, la multiculturalidad, el manejo 
de tecnologías y la planificación de los medios 
son las competencias que registran los meno-
res porcentajes de valoración, y son las que 
están vinculadas a pensar, analizar y criticar; 
mientras que la realización de los productos, 
la comprensión de la intención comunicativa 

y la investigación y planificación de procesos 
comunicativos son las competencias que más 
se valoran, y están relacionadas con el hacer.

Por último, se presentaron seis opciones 
de perfiles laborales y se pidió a los encues-
tados valorarlos según la pertinencia dentro 
de las organizaciones en una escala de uno a 
diez. Los perfiles presentados se selecciona-
ron de páginas web de programas universi-
tarios, pero los encuestados no sabían a qué 
programa pertenecía cada uno de ellos. Los 
perfiles y sus correspondientes carreras uni-
versitarias son los siguientes. El promedio de 
la valoración dada a cada perfil profesional se 
puede apreciar en la Gráfica 3.

1.	 Capacidad de desarrollar contenidos 
para medios impresos, audiovisuales y 
digitales, usando diferentes formatos y 
géneros, tanto narrativos como periodís-
ticos: comunicador social - periodista.

2.	 Capacidad de generar ideas para la 
realización audiovisual, producción 
de multimedios y gestión de proyectos 
audiovisuales: comunicador audiovi-
sual y multimedios.

Fuente: elaboración propia con datos del estudio “Estructura de la comunicación organizacional y per�les 
profesionales”, Universidad de La Sabana-Facultad de Comunicación, Clave Marketing. 

Grá�ca 2. Competencias del comunicador
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3.	 Capacidad de gestionar los procesos 
de comunicación internos y externos 
en las organizaciones: comunicador 
corporativo.

4.	 Capacidad de identificar y dirigir las 
diferentes variables que componen el 
entorno empresarial a nivel regional, 
nacional e internacional, para lograr 
los objetivos de la organización: admi-
nistrador de empresas.

5.	 Capacidad de investigar y analizar en-
tornos sociales y económicos con el fin 
de desarrollar e implementar estrate-
gias que aporten soluciones en el mer-
cado: publicista o mercadotecnista.

6.	 Capacidad de analizar, decidir y actuar 
sobre los aspectos políticos, en temas 
como el análisis de riesgos, la respon-
sabilidad social empresarial y las rela-
ciones con el Estado: ciencias políticas.

Como se evidencia en estos resultados, el 
comunicador corporativo, el administrador 
de empresas y el publicista o mercadotecnista 
son los profesionales cuyo perfil se prefiere en 
las áreas o departamentos de comunicación 
de las empresas grandes.

Discusión

En Colombia existe una política estatal en-
focada a la formación en competencias que 
pone en práctica el Instituto Colombiano 
para la Evaluación de la Educación (ICFES) y 
que se evidencia en las pruebas de Estado que 
se aplican anualmente a los estudiantes de úl-
timo semestre de todas las carreras.

Esta política ha llevado a que los progra-
mas de comunicación social, periodismo y 
afines, existentes en el país, se ajusten a este 
modelo de formación. Dicha realidad ha 
generado discusiones al interior de las uni-
versidades que, desde el 2004, vienen ana-
lizando cuáles son las competencias que se 
deben desarrollar en esta profesión. Aunque 
en la actualidad los programas cuentan con 
competencias cognitivas, el mercado está de-
mandando competencias más enfocadas en 
el hacer y, en particular, en las actividades de 
comunicación que demandan las organiza-
ciones empresariales no periodísticas. Es re-
levante evidenciar que el mercado laboral se 
está cerrando en los medios masivos de infor-
mación, al tiempo que se amplía en las empre-
sas que han optado por generar contenidos 
propios y potenciar sus medios de comuni-

Fuente: elaboración propia con datos del estudio “Estructura de la comunicación organizacional y per�les 
profesionales”, Universidad de La Sabana-Facultad de Comunicación, Clave Marketing.

Grá�ca 3. Per�les laborales más pertinentes 
para la comunicación en las organizaciones
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cación para llegar directamente a los públicos 
de interés sin la intermediación de los medios 
informativos tradicionales.

Sin embargo, dentro de la muestra estu-
diada se encontró que todavía hay un alto por-
centaje de empresas que no cuenta con un área 
o departamento dedicado a la generación de 
contenidos y a establecer lazos de comunica-
ción con los públicos objetivo: de 256 empre-
sas consultadas, 182 no cuentan con oficinas 
dedicadas exclusivamente a esta labor. Esta 
situación tiene dos lecturas posibles: o toda-
vía hay espacio para ampliar el campo laboral, 
que se puede desarrollar en los próximos años, 
o las empresas aún no encuentran pertinente 
incorporar a sus estructuras orgánicas una 
oficina que se dedique a dicha función.

Frente a la demanda del mercado laboral 
de profesionales en comunicación con compe-
tencias en el hacer, las facultades de comunica-
ción no pueden caer en la tentación de formar 
sólo en un oficio o en generar competencias 
para el autoempleo, ya que esto conlleva frus-
tración y puede pauperizar a los profesionales, 
como lo advierten los estudios hechos por 
Stringfield y Stone III (2017), Díaz-Ríos y Celis-
Giraldo (2010), y Ansell y Gingrich (2017).

De otra parte, resulta positivo que, de las 
74 empresas que sí cuentan con oficinas de 
comunicación, 46 dependen directamente de 
la gerencia general y 9 de la presidencia o vice-
presidencia. Esta situación indica que dichas 
empresas le dan a la función comunicativa un 
valor de importancia al ubicarlas en el segun-
do nivel jerárquico de la organización.

Igualmente positivo es el hecho de que los 
departamentos de comunicación cuentan, en 
promedio, con cuatro profesionales, y que 88 
por ciento de las compañías aspira a expandir 
sus departamentos de comunicación en el lar-
go plazo (más de tres año). Lo anterior indica 
que el mercado laboral para los comunicado-
res, dentro de las organizaciones empresaria-
les no periodísticas, se está ampliando y es 
probable que continúe esta tendencia en los 
próximos años.

Otro dato que permite una interpretación 
es la composición profesional de las áreas o 
departamentos de comunicación. En su ma-
yoría, los profesionales vinculados a estas 
áreas son publicistas o mercadotecnistas, lo 
que se puede deber a que la formación genera-
lista de los profesionales de la comunicación, 
que en Colombia está más inclinada hacia el 
periodismo que a la comunicación corporati-
va, cierra las puertas para la contratación de 
profesionales más enfocados en la noticia que 
en la reputación. Así mismo, resulta intere-
sante que, aunque las organizaciones consi-
deran más pertinente el perfil profesional del 
comunicador corporativo, están incorporan-
do en mayor número a publicistas o merca-
dotecnistas. Este resultado también se puede 
deber a que en la actualidad existen pocos 
programas orientados a la formación exclusi-
va de comunicadores corporativos y a que las 
organizaciones desconocen la oferta laboral 
específica en este campo.

Para mejorar las competencias laborales 
de los comunicadores corporativos se debe-
rían retomar las conclusiones de Moreno-
Murcia y Silveria-Torregosa (2015), según las 
cuales se debe promover la autonomía y la 
motivación autodeterminada de los estudian-
tes y compaginar los estudios y el trabajo a lo 
largo de los años de profesionalización.

Lo anterior conduce a analizar las com-
petencias profesionales, ya que las organiza-
ciones valoran mejor aquéllas que conciernen 
al hacer, como las relacionadas con el diseño, 
la elaboración de comunicados, el manejo de 
medios digitales, etc., en contraposición a las 
competencias propias de la reflexión, el aná-
lisis y la argumentación, que están presentes 
con mayor énfasis en los programas de comu-
nicación social actuales.

A pesar de los cuestionamientos sobre 
el aspecto mercantilista que supone formar 
en competencias —y que ha sido señalado 
por Clement-Bonilla (2014) y Díaz-Barriga 
(2006)—, los comunicadores que egresan de las 
instituciones de educación superior aspiran 
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a ingresar al mercado laboral y esperan que 
las universidades hayan formado en ellos las 
habilidades y destrezas que les permitirán 
insertarse con éxito en dicho mercado. Las 
universidades tienen una responsabilidad alta 
y un compromiso con los nuevos profesiona-
les; además, se enfrentan a situaciones como 
las señaladas por Ansell y Gingrich (2017) en 
relación al subempleo y al subpago a los profe-
sionales, lo que genera malestar social. En las 
economías latinoamericanas en general —y 
en la colombiana en particular— el mercado 
laboral no está en capacidad de absorber al 
alto número de egresados de las universida-
des, pero también es claro que, en el campo de 
la comunicación, no se está formando en las 
competencias que demanda dicho mercado.

En medio de este panorama, no se puede 
desconocer lo señalado por Guzmán-Valen-
zuela (2017) en el sentido de que en América 
Latina la educación superior se está masifi-
cando. El ingreso a las universidades por un 
sector de la población que había sido exclui-
do por su condición económica es un factor 
relevante que incrementa la responsabilidad 
social de las universidades para permitir la 
movilidad social y la superación de la pobre-
za. En este sentido, la formación en compe-
tencias laborales es un factor relevante que no 
se puede desconocer.

No obstante, resulta preocupante que las 
competencias que son mejor valoradas en el 
mercado laboral para los comunicadores son 
las que se relacionan con “hacer” productos 
comunicativos, y que aquéllas que implican 
un sentido crítico o analítico (comprensión 
del contexto, comprensión del aspecto multi-
cultural de la organización, manejo con sen-
tido crítico de las tecnologías y planificación 
del uso de los medios), son menos relevantes 
a la hora de incorporar a un comunicador. 
¿Deberían las facultades de comunicación 
renunciar a las competencias cognitivas y en-
focarse sólo en las de producción de mensajes 
y medios? La respuesta a esta pregunta debe 
ser analizada con cuidado, pero, en general, 

se puede afirmar que el profesional, además 
de ser preparado por el mercado laboral, debe 
ser formado para aportar a la evolución de la 
sociedad, lo que implica tener condiciones 
analíticas y críticas que le permitan interpre-
tar la realidad y contribuir a transformarla en 
beneficio del bien común.

Conclusiones

Ante las preguntas de investigación plan-
teadas para este documento: ¿cuáles son las 
características de la demanda laboral de los 
comunicadores orientados hacia el trabajo 
corporativo en Colombia?, y ¿cuáles las com-
petencias en que se les debería formar?, se 
puede concluir que, a pesar de que el mercado 
laboral para periodistas de medios tradicio-
nales se está reduciendo, existe un mercado 
en expansión para los profesionales que se 
formen en competencias relacionadas con la 
comunicación corporativa.

No obstante, el debate sobre la enseñanza 
por competencias parece quedar corto ante la 
dimensión profunda de la formación en cien-
cias sociales. Se forma para el hacer y para el 
emprendimiento en un mercado que cons-
triñe el desarrollo de nuevos proyectos. Esta 
tendencia pone en riesgo la enseñanza sobre 
el alcance transformador de las ciencias socia-
les, es decir, la formación de los jóvenes como 
actores de cambio en sociedades complejas e 
impredecibles, para dar paso a una formación 
utilitaria, orientada a satisfacer un mercado sa-
turado que premia el hacer sobre la reflexión.

Es preocupante que el mercado laboral 
para los comunicadores corporativos, en la ac-
tualidad, está ocupado mayoritariamente por 
publicistas y mercadotecnistas. Por lo tanto, 
las instituciones de formación universitaria 
en el campo de la comunicación se empiezan 
a replantear los contenidos y metodologías de 
sus programas para mejorar las competencias 
de los comunicadores en las áreas relaciona-
das con la comunicación corporativa. No se 
trata, sin embrago, de renunciar a fortalecer 
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el sentido crítico y la capacidad de análisis de 
los profesionales; por el contrario, la formación 
debe generar un justo equilibrio que satisfaga 
al mercado laboral a la vez de formar personas 
críticas, analíticas, capaces de leer el contexto, 
sus implicaciones y las consecuencias, tanto de 
sus actuaciones personales como de las decisio-
nes que toman otros. Todo ello debe estar en-
marcado por un sentido ético y moral, ya que 
los profesionales tienen la responsabilidad de 
contribuir a la creación de una sociedad mejor.

Pese a los esfuerzos en formación, para los 
comunicadores corporativos el mercado la-
boral sigue siendo un mercado pauperizado, 
al que gran parte de los profesionales recién 
egresados entran a trabajar en condiciones sa-
lariales deplorables (alrededor de 500 dólares 
mensuales para un egresado de una universi-
dad prestigiosa). Por lo tanto, los formadores 
de comunicadores sociales en Colombia se 
enfrentan a tres grandes retos:

•	En primer lugar, formar a una gene-
ración que llega a la universidad rom-
piendo con varios de los paradigmas 
que conocemos sobre aprendizaje. Una 
generación que reta a los formadores 
a ser más creativos, a usar con mayor 
asertividad los dispositivos móviles y 
aprovecharlos para el aprendizaje. Una 
generación ávida de experiencias y ex-
perimentación, capaz de aprender sin 
necesidad de memorizar. Una gene-
ración totalmente adaptada a la nueva 
ecología de medios.

•	En segundo lugar, las facultades de 
comunicación se encuentran en un 
momento crucial en el que se deben re-
plantear la formación que están impar-
tiendo frente a la demanda laboral de 
profesionales de la comunicación. Esto 

implica entender que, en los grandes 
medios, el mercado laboral de los perio-
distas se está contrayendo, mientras el 
mercado empresarial se expande.

•	En tercer lugar, revisar las competen-
cias reales que debe tener un comuni-
cador, conscientes de que dichas com-
petencias sólo se alcanzan al terminar 
la carrera y se ponen a prueba en la ex-
periencia laboral. Lo anterior conduce 
a plantear nuevas preguntas que pue-
den dar paso a nuevas investigaciones.

Una propuesta preliminar sobre las com-
petencias en las que debería ser formado el 
comunicador corporativo incluye tanto as-
pectos de comprensión como de producción. 
En el campo de la comprensión se busca que 
el comunicador esté en condiciones de inter-
pretar el contexto personal y sociocultural, los 
procesos y la intención de la comunicación. 
En el campo de la producción, el nuevo comu-
nicador debería estar en condiciones de in-
vestigar, planear, ejecutar y evaluar procesos 
de comunicación. Así mismo, debería poder 
crear, diseñar y evaluar productos comunica-
tivos en todas las plataformas existentes.

Dado que el presente trabajo presenta los 
resultados de una encuesta no probabilística y 
voluntaria, somos conscientes de la necesidad 
de confrontar los hallazgos con la aplicación 
de otros instrumentos, como grupos focales 
y entrevistas en profundidad. Este ejercicio se 
considera como una primera aproximación 
a la problemática, ya que en próximas inves-
tigaciones se ahondará en los perfiles y com-
petencias desde la perspectiva de la academia 
y de los profesionales que se encuentran en 
ejercicio.
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