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“Primera Parte”

Aspectos Metodoldgicos
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Tema
La insercion laboral de los graduados de Relaci®igdicas e Institucionales en la

Ciudad de Salta.

Fundamentacion

Con el correr de los afios, con el desarrollo yigreato de la sociedad y de la mano
de ello el de las organizaciones, la comunicacitas\Relaciones Publicas e Institucionales
comenzaron a ocupar un papel fundamental para @jrgso de cada una de las
instituciones sumergidas en ellas. La Lic. en Refes Publicas, Natalia Martini (1998)

define:

Las Relaciones Publicas son un conjunto de accideesomunicacion estratégica
coordinadas y sostenidas a lo largo del tiempo, toeen como principal objetivo

fortalecer los vinculos con los distintos publicescuchandolos, informandolos y
persuadiéndolos para lograr consenso, fidelidagoy@ de los mismos en acciones

presentes y/o futuras.

El principal objetivo de las Relaciones Publicas édelante RRPP) es posicionar a
una organizacion y generar ventaja competitivaeés de una buena gestion de la imagen
y la identidad, creando estrategias comunicacignglde posicionamiento con el fin de
lograr el éxito.

En ocasiones, las organizaciones priorizan la velelaproducto o servicio que
ofrecen, y no tienen en cuenta que la inversiorc@nunicacion y en la gestiéon de la
imagen y la identidad generaria posicionamientong amplia ventaja competitiva con

respecto a la competencia. Una buena planificad@®ria comunicacion, una adecuada
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segmentaciéon de publicos, una imagen positiva emelate de los publicos, una identidad y
una cultura fuerte y consolidada compartida poos$dds miembros de la organizacion, son
pilares basicos y fundamentales para el éxito drisma, y esto puede ser alcanzado con
una buena gestion de relaciones publicas. Estasirsqilar estratégico esencial para el
logro de los objetivos de la organizacion.

En consecuencia, la motivacion en este trabajovesiigar si en la actualidad, en la
Ciudad de Salta, las organizaciones tienen en @uemo a las relaciones publicas y la
comunicacion como una prioridad, que es una ingemsecesaria y una parte fundamental
para el logro del éxito. Para concretar las vemasyero, se necesita trasmitirle al publico
objetivo una buena imagen de marca, una identidadatidada donde la gente se sienta
identificada con los valores y la ética de la tnsion. Crear el sentido de pertenencia es un
factor fundamental para constituir la fidelizacidel pablico a través de su identificacion
con la organizacion, tarea que se logra aplicamsdorélaciones publicas, porque para
trasmitir hacia el exterior (comunicacion exterrajmero, se precisa comenzar trabajando
hacia el interior (comunicacion interna).

Lo que me impulsé también a llevar a cabo estajoatlue que, a pesar de que la
carrera de relacionista publico tiene ya casi 2@safe trayectoria en la Ciudad de Salta,
todavia en la mayoria de las organizaciones swderhun conocimiento escaso o nulo
sobre esta profesion y sobre la importancia queetipara el desarrollo y buen
funcionamiento de las instituciones.

Personalmente, como futura licenciada de RRPP,testa me preocupa mucho,
debido a que esta situacion de desconocimientolesanla la desvalorizacion como

disciplina y profesion. El imaginario colectivo lasocia con actividades irrelevantes,
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frivolas y de escasa necesidad, y esto se traduedaimente al ambito laboral, haciendo
muy dificultoso el crecimiento de las RelacioneblRas en su totalidad.

Existen dos factores que me parecen determinaatasegtudiar a la hora de hablar
del ambito laboral de las RRPP. Por un lado, laleatlidad, que se relaciona con las
caracteristicas personales del estudiante, su éddmacadémica y universitaria, como asi
también la evaluacion de su desempefo para detalmipuesto de trabajo. Por otro lado,
la ocupabilidad, que hace referencia a las opatadss que existen dentro del mercado
laboral. La ocupabilidad estéa relacionada con atecdo, las oportunidades laborales y de
crecimiento.

Se suele relacionar las Relaciones Publicas coresd hecho de repartir entradas o
tarjetas para entrar a un boliche o a una fiestaprijo estudiante de esta carrera me
encantaria que se erradique ese pensamiento tacedaslo sobre las relaciones publicas
del imaginario colectivo. “Las Relaciones Publisaa mucho mas que se un tipo agradable
y fingidamente efusivo, que la simple publicity,eqejercer influencias (Lobbying) o
representacion legislativa, que la publicidad prigpaganda.” (Xifra, 2003, p. 49)

La culminacion de la etapa universitaria no esnallfsino el punto de partida para
gue tanto los alumnos como los docentes, profel@smainstituciones, se comprometan a
impulsar las Relaciones publicas y su alcance, gejer en claro que son esenciales en la

gestion de todo tipo de organizacion, desde lapedgaeia hasta la mas grande.

10
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Problema

Identificacion del problema

Las pocas oportunidades de empleo que hay pargrémiiados en Relaciones

Publicas e Institucionales.

Sistematizacion del problema

Los graduados en Relaciones Publicas e Institulgisna

» ¢ Tienen oportunidades de empleo en el actual metabdral?

* ¢Son contratados para ocupar puestos de traba&joifisps de la carrera?
* ¢En qué tipo de organizaciones han sido contra®ados

» ¢ Tienen delimitado un area especifica dentro derg@nizaciones?

» ¢ Cudles han sido sus experiencias en la busqusutalia

Formulacion del problema

La baja ocupabilidad de los graduados en RelaciBabticas e Institucionales en

puestos de trabajo especificos de la carrera.

11
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Objetivos

Obijetivo general

» Conocer la ocupabilidad de los graduados de Relasi®Ublicas e Institucionales

en la Ciudad de Salta.

Objetivos especificos

» Definir si los graduados en Relaciones Publicas netitlicionales tienen
oportunidades de empleo en el actual mercado labora

* Determinar si los graduados en RRPP son contratpdos ocupar puestos de
trabajo especificos de la carrera.

» Identificar en qué tipo de organizaciones han sidotratados los graduados en
RRPP.

* Analizar si los RRPP tienen delimitado un areamadamento especifico dentro de
organigrama organizacional.

* Indagar sobre cuéles han sido las experienciasaebusqueda laboral de los

egresados en RRPP.

12
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Antecedentes

Como antecedentes locales se pueden mencionaglosmges trabajos:

Maria Virginia Echeverria (2010): “El profesional de las relaciones publicas y sus

perspectivas de desarrollo en las ciudades pequefialisis descriptivo de las actividades
de RRPP y su vinculacién con la jerarquia orgaiorat en diversas organizaciones de la
ciudad de Salta’.Tesis para obtener el titulo de Lic. En Relaciomasblicas e

Institucionales. Universidad Catolica de Saltatéargentina.

En el presente trabajo realiza una descripcidbnadésion y la forma en que son
implementadas las Relaciones Publicas en disttigos de organizaciones de la ciudad de
Salta capital, e intenta establecer relacion esdreellas, y saber cual es la importancia o
jerarquia organizacional que se les da a las RelesiPublicas. Se lleg6 a las conclusiones
de que la vision de las RRPP es de mediana ampéitidcomo lo es el uso de ellas segun
la cantidad tanto, de herramientas utilizadas cdmdestinatarios, variables que a su vez
no estan asociadas. Por otra parte, tampoco selaimcon la jerarquia organizacional que
se asigna a las RRPP, puesto que se da tantoha decque las acciones de RRPP las
llevan a cabo los responsables de la gerencia@ereemo que no existe un area definida
para las mismas y en el caso que se lleven a cahma manera especifica, no es un
especialista en RRPP quien las desarrolla.

El aporte de esta investigacion reside en que, cegnexpreso anteriormente, las
RRPP no tienen un lugar especifico dentro del aggama de la organizacion, esto es que
se practican, pero no son llevadas a cabo por aflegional sino de manera espontanea y

sin planificar.

13
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Cecilia E. Sitarski (2009):“El profesionalismo de las Relaciones Publicasaplcacion

de las relaciones publicas en organizaciones dieitiad de San Salvador de Jujuy, a partir
de influencia del conocimiento actual de la prafe&i Tesis para obtener el titulo de Lic.
En Relaciones Publicas e Institucionales. UnivaxdiGatoOlica de Salta. Salta, Argentina.

La intencion en este trabajo es demostrar que mtied fundamental de las
Relaciones Publicas es organizar, sistematizar nempen practica la comunicacion de
forma integral permitiendo que la organizacion éogus objetivos sin olvidar que es un
actor social que interactla con otros actores dedma sociedad.

El proposito es conocer cuéles son las demandaesEmperio profesional en el
sector de la comunicacion institucional, indicarm@les son los requerimientos de un
profesional de las Relaciones Publicas en el anéaltoral, asi como su correspondencia
entre la formacion académica que poseen y su agitan las organizaciones examinadas
en la ciudad de San Salvador de Jujuy.

El aporte de esta investigacion reside en condaevel de conocimiento acerca de
esta profesion que tienen las organizaciones lsa@eSan Salvador de Jujuy. Aqui se ve
cémo la problematica planteada sobre la falta ttgritacion acerca de las RRPP no se da
Unicamente en la ciudad de Salta sino en muchagnpras del pais, lo que hace muy

dificultoso el acceso de los profesionales al nawdaboral.

Como antecedentes nacionales se puede menciaiguieinte trabajo:

Leonardo Mancusi_Trinchero (s.f.) “De las incumbencias a las competencias del

relacionista publico: el perfil profesional del BIgKXI”
El contenido de este escrito presenta de manereratany explicita lo trabajado

sobre las incumbencias profesionales, cumplientiloet@bjetivo de esbozar el concepto,

14
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sus antecedentes, su alcance desde diferenteeqterap y su aplicacion en el ejercicio
profesional de las relaciones publicas. Ademasieatiza un andlisis de los planes de
estudio, contenidos minimos curriculares, perfilgances del titulo de grado en relaciones
publicas de la Universidad Nacional de La Matanzdeyla Universidad Nacional de
Lomas de Zamora, provincia de Buenos Aires, pargduwerificar qué relacion existe con
las incumbencias profesionales, y si su aplicac&activamente cumplimenta las
expectativas sostenidas por el mercado profesemabanto a la relacidrincumbencias —
competencias profesionales en ejercicio”. Por @time plantea como la formacion
académica puede fortalecer la insercion del egoesactl marco profesional, instalando la
discusion de si la universidad es la responsablariddar a sus estudiantes, en el trayecto
formativo, la préactica profesional que necesitaeEmarco del ejercicio de la disciplina;
concluye con un analisis del perfil profesionabattel graduado en relaciones publicas.

Este ensayo muestra cdmo la probleméatica abordadss rs6lo local sino a nivel
nacional y que en la brecha existente entre ladefractico y el ejercicio profesional hay
responsabilidad de ambas partes interesadas esumioa debido a que el estudiante es
responsable por su insercion a la carrera quebeligyendo, investigando, participando
activamente, en tanto, la Universidad podria fectr los lazos con las organizaciones
para poder brindar a los estudiantes programasasanfias, practicas pre profesionales,
gue les permitan incorporarse al ejercicio profesialesde el mercado mismo durante su
ultima etapa de formacion universitaria.

Como antecedentes internacionales se pueden mantisrsiguientes trabajos:

Lina Maria Correa y Paula Andrea Hernandez (2016): “Valoraciones sobre la

empleabilidad en estudiantes en practica del pnogrde Comunicacion de la Pontificia

15
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Universidad Javeriana Cali.” Tesis para obtenarlctitde grado para la carrera de

Comunicacién de la universidad Javeriana Cali -o@bia.

Este trabajo se centra en el resultado de un pyaae®l cual se indagd a un grupo
de estudiantes que estaban realizando las pradeds carrera de Comunicacion de la
Pontificia Universidad Javeriana Cali, acerca de diferentes valoraciones sobre la

empleabilidad tanto a nivel general como en el @adgla comunicacion.

Se analizaron aspectos como la formacion integ@bida en la Universidad, las
experiencias laborales previas de los estudial@degherencia entre las expectativas y las
practicas, aspectos relevantes que influyen ara #e emplearse, la autopercepcion sobre
la capacidad que tienen de emplearse y conseguienysieo, esto relacionado a las
competencias y habilidades con las que cuentam yiésarrollado durante el transcurso de

su vida académica.

Los aportes de esta investigacibn concuerdan emayoria con los trabajos
mencionados anteriormente porque se llega a lduido de que resulta indispensable que
las universidades se articulen con el mercado #hbprestablezcan redes o alianzas
estratégicas para que puedan generar programagutangs que se aproximen y
correspondan mas con las exigencias y necesidati@sedcado laboral actual. Asimismo,
gue haya un aprendizaje integral y mayor articala@ntre lo que ofrece la universidad
para que los comunicadores estén en la capacidddsgavolverse en distintos escenarios

y ser flexibles en un mercado tan cambiante.

Eduardo Cisneros Mufioz (2015)Investigacion sobre la insercion laboral de los

egresados de la Universidad Politécnica Salesiarnia €iudad de Quito, Ecuadoéesis

16
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para obtener el titulo de la Carrera de Comunica8idcial de la Universidad Politécnica
Salesiana de la Ciudad de Quito, Ecuador.

Este trabajo tiene como objetivo principal ideogfi el nivel de posibilidades que
dispone el comunicador social en el momento quaioal sus estudios universitarios.

La investigacion sobre la insercion laboral sedla cabo en la ciudad de Quito
Ecuador, logrando obtener resultados significativesliante una investigacion de campo
que permitié el desarrollo tanto del graduado d¥naversidad Politécnica Salesiana, asi
como de la elaboracién de alternativas propuesiapgrte de alumnos y autoridades para
el involucramiento laboral por parte de los estigia que cursaron sus estudios en la
facultad de Comunicacién Social.

El trabajo contiene un relevamiento de informaci@diante encuestas, entrevistas
a graduados, empleadores y personas involucradalsneadio comunicativo. Permitiendo
identificar las fortalezas y deficiencias que pupdesentar el nivel educativo tanto en la
Universidad Politécnica Salesiana en la Carrera Wacacion Social, como en los
conocimientos que este dispone al pretender aatgeial ambito laboral.

El aporte de esta investigacion reside en quesralrsa carrera que esta en constante
desarrollo y que va evolucionando a medida que craniendo los medios masivos de
comunicacion, es necesario que se actualicen cuestante los espacios curriculares
donde los nuevos escenarios de la comunicaciéaseplasmados.

Ademés de los datos de la investigacion se obtueoun considerable nimero de
graduados de esta carrera no posee un trabajooreldo directamente con su formacion
académica universitaria, por lo que terminan ocdpaotras plazas laborales para las

cuales no fueron formados.
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Originalidad
Esta investigacion es original por su enfoque, greion y contexto en el que se

plantea.

En este trabajo de tesis, se someteran a prueas d#eotros autores, se llevara a
cabo una sintesis que anteriormente no se reakzmterpretara de manera novedosa un
material que repercute actualmente en la sociedad, experimentara en algo que no se

estudié asiduamente.

Principios éticos v legales

La informacién recolectada tendra exclusivameirtesf académicos, teniendo en
cuenta que servira para la interpretacion de lehdgeen funcion de la perspectiva tedrica

de la investigacion.

Se respetard a los participes de la investigamdservando el anonimato si asi lo

deseasen, es decir, evitando identificar a los\imientes.

Los limites y/o condicionamientos del estudio,odéen moral, que pueden llegar a
presentarse, estan relacionados con los probabdedtados, cuya difusion institucional

guiza no sea de total aceptacion por parte de atgautoridades o profesores.

18
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Marco tedrico

Capitulo I: ;Qué son las Relaciones Publicas e litsicionales?

Origen y definicion de Relaciones Publicas
Principios basicos de las Relaciones Publicas
Rol y funciones del RRPéh las organizaciones
Administracion estratégica de las RRPP

Capitulo II: Comunicacién Institucional, Imagen, ldentidady Publicos

Organizacién y Comunicacién Institucional
Comunicacion Interna y Externa
Herramientas de comunicacion

Imagen e Identidad Corporativa

Puablicos

Capitulo lll: Empleabilidad y ocupabilidad del egresado de RRPP

Insercion laboral: empleabilidad y ocupabilidad
Competencias académicas del egresado en RRPRyRactnce del titulo

Panorama del mercado laboral actual en Argentina
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Anticipacion de sentido

La insercion laboral de los egresados de Relaci®iddicas e Institucionales en

puestos de trabajo especificos de la carrera @utiad de Salta es baja.

Problematica a abordar:

- Lainsercion laboral

Operacionalizacion conceptual:

Insercion laboral: Segun Bisquerra (1992), la ici$er laboral es un proceso

integral en el que intervienen distintos factoi@sno pueden ser las caracteristicas que
presentan las personas a la hora de postularseipgraesto de trabajo, como también las
oportunidades que ofrece el mercado laboral, aiigiose un encuentro entre dos
conceptos: la empleabilidad y la ocupabilidad.

La empleabilidad se refiere a la probabilidad geeet una persona de insertarse en
el mercado laboral dependiendo de las caracter$stic aptitudes que tiene para
determinado puesto de trabajo. Son todos aquelkieres que dependen del sujeto, como
puede ser la formaciébn académica, la experiendiardd habilidades, aptitudes, entre
otros.

La ocupabilidachace referencia a la posibilidad de insertarsel enuado laboral
dependiendo de las oportunidades que ofrece elash@r&s un factor ajeno al control por
parte del egresado, ya que esta vinculado e irdlada por el contexto y las dinamicas

econdmicas, politicas y demogréaficas.
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Operacionalizacion empirica:

Variable Dimension

Indicadores

Mercado laboral

Organizacién

Puesto de trabaj

|}

Insercidn laboral

Empleabilidad

Ocupabilidad

Se denomina mercado laboral
mercado donde convergen
oferta y demanda del trabajo.
oferta estd formada por

conjunto de trabajadores (q
estan dispuestos a trabajar y
demanda por el conjunto (
empresas 0 empleadores ¢
contratan a los trabajadores.

Es una estructura administratiy
creada por personas, es decir
es un grupo social, creada p:
lograr metas y objetivos.

Es un sector de la empresa er
cual el trabajador desempeiia
actividades, en donde se le brin
los medios necesarios para ¢
pueda desarrollars
profesionalmente.

Probabilidad que tiene ur
persona de insertarse en

mercado laboral dependiendo
las caracteristicas y aptitudes @
tiene para determinado puesto
trabajo.

Posibilidad de insertarse en
mundo laboral dependiendo de
oportunidades que ofrece

mercado de trabajo.
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Determinacion del universo o poblacion:

Universo: Todos los graduados de

Institucionales en la Ciudad de Salta.

la carrera de cReks Publicas e
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Determinacion de la muestra:

Muestra: 30 graduados de la carrera de Relaciabbcas e Institucionales en la
Ciudad de Salta.

Tipo de investigacion

» Segun su finalidad es exploratoria basica: tiemeocobjetivo llegar a conclusiones
aplicando los conceptos al andlisis del objetostiedio.

* Segun su alcance temporal: es retrospectiva yal@giemomentos estudiados
refieren al pasado inmediato.

* Segun su profundidad: corresponde a una invesfigatgscriptiva exploratoria. Su
objetivo es el analisis de los fendmenos y el éstde sus relaciones.

* Segun su amplitud, es micro socioldgica. Haceeafga al estudio de variables y
sus relaciones de aplicacion general.

* Segun sus fuentes, se emplean en el estudio fussdaadarias basadas en material
bibliografico y hemerografico especializado, deipag web o webgrafia. En tanto
se emplea las fuentes primarias citadas a confiimuaa partir de a los siguientes
instrumentos: entrevistas.

» Por su caracter, corresponde a una investigaciémtitativa y cualitativa.

e Segun la concepcion del fenbmeno, es homotéticaorleata a explicaciones
generales y su metodologia es empirico analitico.

* La dimension temporal corresponde a su aspectaésiico, ya que realiza un
estudio referido a conceptualizaciones determingdasse asumen validas en tanto

no sean refutadas por conocimientos tedricos neosdo
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Tipo de diseio

La investigacion esta orientada basicamente aiftbantcaracteristicas del universo

de investigacion.

Constituye un estudio del tipo descriptivo explori&t por aproximacion. Es un

disefio no experimental.

Fuentes, método y técnicas para la recoleccion datds

Las fuentes empleadas a lo largo del trabajo destigacion estaran compuestas

por:

Fuentes secundarias:

Bibliografia que orienta y otorga el soporte tedrionceptual al andlisis especifico

en relacién al tema.

Articulos especializados
- Web

Libros

Datos estadisticos

Fuentes primarias:

Contienen informacion nueva y original, resultagdaud trabajo intelectual.

- Encuestas a 30 graduados de Relaciones Publioasitadionales

Instrumentos:

El instrumento que utilizaré para la recolecciordds sera:
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- Encuesta: Cuestionario estructurado de preguntasdes con opciones, y abiertas
de modo que puedan expresar su opinion, a gradwaddelaciones Publicas e

Institucionales en la Ciudad de Salta.

Cronograma de actividades

Actividades Septiembre Octubre Noviembre
Elaboracion del disefio *
Busqueda y elabora- * *

cion conceptual

Andlisis de datos ks
Analisis de textos *
Interpretaciones *

Conclusiones y aportes

Entrega tesis *
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“Segunda Parte”

Aspectos Conceptuales
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Marco tedrico

Capitulo I: Las Relaciones Publicas e Institucioresd y sus principales conceptos
En el primer capitulo del marco tedrico de estbdj@ el objetivo sera dejar

plasmado que son las Relaciones Publicas e Inistitales, cual es su origen, para que

sirven y cual es la forma mas eficiente de llewadacabo, a través de la administracion

estratégica.

Origen de las Relaciones Publicas:

Las raices de las Relaciones Publicas se puedsmvalb a lo largo de la historia,
son tan antiguas como la propia comunicacion humger® son un fenomeno tipico del
siglo XX, que nace en Estados Unidos durante lanssteg Guerra Mundial, ante la gran
demanda empresarial, financiera y politica.

Fue el profesor Edward Bernays el pionero de laldiones Publicas a nivel
mundial, siendo el asesor de varios presidentéssdeE. UU en la Casa Blanca, como asi
también el primero en obtener una catedra de RelesiPublicas en la Universidad de
New York. Posteriormente, en 1923, escribié su eritibro en materia de Relaciones
Publicas, tituladdCristallizing Public Opinion”. En Europa nacen un poco mas tarde, por
influencia norteamericana, siendo el profesor m3lack el pionero en la materia.

Jordi Xifra (2006) sefiala de forma explicita:
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“Las relaciones publicas se instauran en Europa leodlegada de las tropas
norteamericanas durante la Segunda Guerra Mungiied, contaban con oficiales
encargados de las relaciones con la prensa y cos @sponsables de las relaciones
con la poblacién civil llamados “oficiales de raetates publicas”. La aplicacion del
plan Marshall dinamizé realmente el desarrollo aeadtividad, ya que un grupo de
empresarios franceses se desplazé a los Estadded s las denominadas “misiones
de productividad” y descubrieron las relacionedipab como profesion.” (p. 452)

Las actividades de RRPP se han convertido enugstién esencial en la actualidad
por una multiplicidad de razones, como el crecituetemografico, el de las empresas y el
de las instituciones, la globalizacion y el creeinto de las telecomunicaciones, las redes
sociales y la evolucion constante de las tecnasodgda informacion.

Las organizaciones siempre se han comunicado u®m@blicos de una forma u
otra, pero hasta el siglo XIX lo hacian de manerdeliberada e informal. Sin embargo, en
el siglo XX tanto las organizaciones como los pddi se hicieron mas grandes y
especializados. Los publicos ya no podian ser @tas ni eran facilmente manejables, por
lo que la comunicacién ocupd un papel fundamentakeste sentido, y una actividad
primordial en la funcién directiva. Tanto las orgaciones como los medios de
comunicacion de masas se hicieron mas grandes grgsmb, exigiendo expertos en
comunicacion para la interaccion entre ellos. Bnlfs organizaciones empezaron a crear
una funcion especializada de gestion y comunicadi@mada Relaciones Publicas, para
hacer el trabajo que los directivos de la orgamiraga no podian llevar a cabo. A medida
gue fue pasando el tiempo, la funcién del RRPPugeampliando, formando asi un
subsistema del sistema organizacional en si, coeaimd departamento especifico de

Relaciones Publicas.

27




“La insercién laboral de los graduados de Relaciones Ptiblicas e Institucionales en la Ciudad de Salta”

Definicion:

Rex Harlow (citado en la publicacion de Xifra (BDOun profesor estadounidense,
pionero en las Relaciones Publicas, habiendo rectipimas de 500 definiciones,
agregandole experiencia y reflexion, formulé lauggte definicion:

“Las Relaciones Publicas son una funcién direciivdependiente, que permite

establecer y mantener lineas de comunicacién, maigm, aceptacion y

cooperacion mutuas entre una organizacién y sukcpapimplica la resolucion de

problemas; ayuda a los directivos a estar informaglgpoder reaccionar ante la
opinién publica; define y destaca la responsallide los directivos que deben

servir el interés publico; ayuda a la direccion antanerse al dia y a utilizar los

cambios de forma efectiva, sirviendo como un siatate alerta para ayudar a

anticipar las tendencias; utiliza la investigaciomécnicas de comunicacién como

principales herramientas.” (p.4)

Como afirma el autor, las RRPP es la gestionesftei de la comunicacion dentro de
la organizacion. Cumplen una funcién directivagye trabaja en linea directa con la alta
gerencia. El responsable de comunicacién debe &stanto de todo lo que sucede dentro
del organismo para establecer una planificacittiegfie de estrategias comunicacionales

y, en consecuencia, el cumplimiento de los objstplanteados.

Principios basicos de las RRPP:

Segun Harwood Childs los principios son once.

1. Identificar o determinar los publicos:os relacionistas publicos tienen como primer

principio la identificacion de los publicos. Comorma practica se los divide en dos

grandes grupos, internos (operarios, administrafiegecutivos, accionistas, etc.) y
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externos (proveedores, competidores, medios madiga®»municacion, familiares
del publico interno, etc.)

Estudiar los publicosNo existe un solo tipo de publico, hay infinidagl tipos de

publico y de cada uno de ellos se estudia printipate sus intereses, sus actitudes
y el grado de influencia que tienen con respedtooaganizacion.

Investigacion de las actitudes y conducta de ldslipds: Un conocimiento mas

profundo acerca de las caracteristicas especifecaada uno.

Buscar las causas de las malas e inadecuadas RRF® ocurre por la

sobreproteccion que ejerce la alta direccion dentgresa sobre sus empleados,
impidiendo la opinidn por parte de los mismos sahferentes temas que afectan a
la organizacion. El exceso de proteccion se tradiiectamente en la falta de
libertad.

Asequrarse que la propia casa esté en orden ameadirdjirse al publico externo:

Se refiere a que la organizacién hacia su intefare estar en orden, en armonia
con el publico interno, es decir, los empleadosdddempefio del personal en las
organizaciones crea, en la mente de los publiesdga timagen como el producto

mismo.

Planificar el programa: Se deben planificar deliberadamente programas de

comunicacion que permitan alcanzar los objetivoantglados con la mayor
eficiencia posible.

Aseqgurar _que la planificacién y las actividades BRPP establecidas para la

empresa sean bidireccionaletln intercambio de doble mano que va hasta el

publico para dar y recibir de él. Retroalimentadii@edback) entre las acciones que

lleva a cabo la empresa y los publicos.
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8. Uso eficiente de las herramientas de comunicaci@adio, television, diarios,

revistas y sobre todo paginas web y redes socigles, hoy en dia son una
herramienta fundamental de comunicacién, de alfgagto e interaccion entre los
publicos, las organizaciones y en la sociedad eergé

9. Adaptar el programa a los publico&l programa general debe ser adaptado a cada

uno de los publicos a los que se quiere llegar reeys intereses. No todos los
publicos son iguales, cada grupo, por lo geneeasigue intereses diferentes.

10.No descuidar a los lideres de grupos especifi@es:debe identificar al lider del

grupo, ya que es el que tiene una llegada mastaisetodos sus miembros y el que
conoce cada uno de sus intereses. Es importantdogukderes confien en la
empresa.

11.Evaluacién: Se debe realizar una evaluacion coatide los resultados del

programa y el alcance de sus objetivos.

Los 11 principios béasicos de las Relaciones Pabliestan intimamente
relacionados con los publicos, ya que son los gmatidan y consumen el servicio o
producto que ofrecen las empresas (publico extesn@) su vez son los que la crean y
llevan adelante, a través de la gestion de la imagk identidad por ejemplo (publico
interno). Los publicos son el motor y la esencidadeorganizaciones, tanto el interno como
el externo. (El tema “publicos” sera desarrolladceste trabajo mas adelante con mayores

precisiones.)

Rol y funciones del RRPP:

Las RRPP constituyen una funcion directiva, debapajar en relacion directa con

la alta gerencia, para definir y mantener relagomaituamente beneficiosas entre una
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organizacion y sus diversos publicos. Se realizamédnera deliberada y planificada, para
el establecimiento de objetivos y la puesta en hzame estrategias que permitan el
entendimiento mutuo entre las empresas y sus 8bliEstdn orientadas a transmitir
credibilidad y confianza utilizando diversas téasi herramientas de comunicacion que
seran detalladas en este trabajo méas adelante.

El rol del profesional de Relaciones Publicas aednvertido, en el siglo XXI, en
uno de los mas importantes en las organizacionesddla perspectiva de éste trabajo,
cumple un lugar primordial y esencial en el mangjta gestion de la comunicacion
organizacional.

La comunicacion poco a poco se va convirtiendama cultura. La voragine del
entorno empieza por dejar bien en claro que laanizgciones son centros emisores y
receptores de sefiales, informaciones, mensajessejuversifican constantemente. El
trafico comunicacional aumenta cada vez mas, yoshay alguien que lo gestione y lo
controle tiende a la saturaciéon y al desorden. i@ sistema de complejidad que cada vez
se hace mas expansivo, todas estas fuerzas etadibgon irrefrenables y es preciso
detenerlas, imponer orden y controlarlas con efage Ese es el rol del relacionista
publico.

Joan Costa (2009) seiiala en su libro que, lasmeapilidades del RRPP empiezan
por comprender el funcionamiento y la cultura deetapresa. Por entender el proyecto
corporativo y su el plan estratégico, para paicgn €l y hacerlo comunicable.

Ademas de configurar el “Modelo de Imagen” quedavendra a la empresa, debe
contribuir a la definicion de la cultura organizawl, interpretar las politicas de la
organizacion y comunicarlas eficientemente a tddesmpleados, ser asesor del gerente

cuando este debe asumir el rol de portavoz y seaymr de la institucion cuando se le
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requiera e interlocutor entre la empresa y losrdislele opinidon y con otras instituciones,
implicar a los diferentes responsables de lasndistiareas de la empresa en la compresion
de los objetivos globales, escucharlos y motivaaltes participacion, ejecutar y controlar el
plan estratégico de comunicacion y resguardar égén corporativa, ser el aliado entre la
empresa y los publicos.

En el organigrama, el departamento de RRPP detae esnectado con el de
Recursos Humanos y con el de Marketing. Este mosoniento sintetiza la comunicacion
institucional, la comunicacion organizacional ydamunicacion de mercado. Las tres
grandes fuerzas que habra que integrar para unszacamht comun y lograr una

comunicacion 100% eficiente.

Administracion estratégica e integral de RelacioneBublicas:

Historicamente, el principal beneficio de la adstiacion estratégica ha sido
ayudar a las organizaciones a formular mejoresategins utilizando un enfoque mas
I6gico y racional. David (2005) en su libro “Contep de administracion estratégica” la

define como:

“La administracién estratégica se define como ¢ ar la ciencia de formular,
implementar y evaluar decisiones multifuncionales ke permitan a una organizacion
lograr sus objetivos. Se enfoca en integrar todapéartes o sistemas que integran la

organizacion para el logro del éxito de la misnfp.)

La administracion estratégica permite a una omgedn ser mas productiva, le
permite iniciar e influir en las actividades qualiza, en vez de solo limitarse a responder,

Yy, por lo tanto, ejercer control sobre sus prop@sones.
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Un plan estratégico es el plan de juego de la esaprPara obtener ventaja

competitiva y lograr éxito frente a los competidose debe tener un buen plan estratégico.

Es el resultado de un proceso de seleccion pog darta gerencia, entre varias alternativas,
descartando otras formas de actuar y proceder.ldl estratégico de comunicacion
delimitaria entonces los criterios de cdmo actugroceder en cuanto a la gestion de la

comunicacion dentro y fuera de la organizacion.

Como afirma David (2005), el proceso de la admiacsbn estratégica puede
describirse como un enfoque objetivo, l0gico yesisitico para tomar decisiones en una
organizacion. Tiene como fin organizar informac@ralitativa y cuantitativa de manera

gue permita tomar decisiones adecuadas en condgamincertidumbre.

Asi pues, identificar la visidn, la mision, los etiyos y las estrategias de una
organizacion, son el punto de partida de la adtn&t#n estratégica, ya que la situacion y
las condiciones actuales de la empresa pueden @npertas estrategias e incluso dictar
un procedimiento a seguir. Para saber hacia dé@dé@ige la organizacion (para ello es el
establecimiento de estrategias) primero hay quer teanocimiento de donde ha estado

antes.

La comunicacion es clave para una administracitratégica exitosa. A través de la
participacion en el proceso, los gerentes y empkead comprometen mas en apoyar a la
organizacion. El didlogo y la participacion sonnamtos esenciales. Como todos los
aspectos estratégicos de la organizacion, la caacidh se debe planificar y gestionar.
Esto quiere decir, establecer objetivos y accianes se prevén llevar a cabo durante un

periodo de tiempo concreto y con recursos detednmala planificacibn comunicativa
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tiene que partir de las politicas y estrategiasgdes de la organizacion, pero también la

comunicacion tiene que estar presente en la définde la estrategia corporativa.

Las estrategias deben ser creativas y distintas, aigje a la empresa de sus
competidores y genere una ventaja competitiva. &mpresa obtiene ventaja competitiva

cuando satisface los deseos y necesidades de Blisoplcon mayor eficiencia que sus

rivales, a pesar de los esfuerzos de los compesduor igualar o sobrepasar esa ventaja.

Planear y ejecutar estrategias es un proceso queadea en equipo, es un esfuerzo
conjunto de cada una de las partes que conformangdamizacion. Es erroneo pensar que la
elaboracion y la ejecucion de las estrategiasges@bpio de la alta gerencia. Este proceso
debe ser transversal a todas las areas, un trabajonto y mancomunado de todos los

sectores de la organizacion.

Relaciones Publicas es una profesion que estarstace construccién y cambio,
por lo que el dinamismo de la industria exige expentar con nuevas estrategias y
planteamientos tacticos que permitan adaptarseeft manera a todos los requerimientos
del mundo de la comunicacion y los medios masigose también estan en constante

crecimiento y desarrollo.
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Capitulo II: Comunicacion Institucional, Imagen, léntidady Pablicos

En el segundo capitulo del marco tedrico, los &jeslamentales a tratar seran
organizacion y comunicacion, imagen, identidad lylig0s.

¢, Oué es una organizacion?

Una organizacion puede ser entendida como un gitepodividuos que posee un
fin en comuan, que tiene una estructura y ordenrah@do con el fin de alcanzar ciertos
objetivos. Como sefiala Paul Capriotti (1992) “lgamrizacion es un ser vivo, tiene un
cuerpo, tiene una historia, evoluciona y cambig @n un entorno determinado con el cual
se relaciona constantemente”.

De forma consciente 0 no, la comunicacion sienmmeformado parte de las
empresas, por el simple hecho de ser organizacimm@snas. El recurso humano es el

principal baluarte de una organizacion, es la lpaslemotor que permite desarrollar el plan
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estratégico y llegar a los objetivos propuestdso importante esta en determinar de qué
manera se gestiona la comunicacion en las empyespaes papel se le otorga en el disefio y
la ejecucion de las estrategias corporativas.

Imaginémonos una organizacion en la que sus integgano compartieran
informacion con quienes dependen de ella parai@gobjetivos, en la que no existieran
canales formales de comunicacion y las noticiaarpasde boca en boca a través de una
red informal, en la que los jefes nunca le dijeaasus empleados lo que se espera de ellos,
ni como van a ser evaluados, ni nada que pudiexérles para desempefiar su trabajo
adecuadamente, es decir, que la comunicacion sepletamente rudimentaria, con graves
deficiencias, distorsiones y omisiones. Dicha oizgion desapareceria, inevitablemente,

al corto plazo.

Comunicacion Organizacional:

Horacio Andrade (2005) en su libro “Comunicaciogamizacional interna” expresa
gue “La comunicacion es para la empresa, el eqntalal sistema circulatorio del cuerpo
humano: permite que la sangre, que en este cato informacion, llegue a todos los
rincones del cuerpo y les proporcione el oxigerses&rio para su sano funcionamiento vy,
por lo tanto, para la supervivencia misma del sigteSi no hay una buena irrigacion de la
sangre, sobrevendran enfermedades que llevardménge a la muerte.” (p. 9)

Las organizaciones comunican en todo momento, desaledo emiten mensajes
hasta cuando no lo hacen, por eso es importardejada librada al azar en una compaiiia.

La comunicacién organizacional es el conjunto totl|# mensajes que se
intercambian entre los integrantes de una orgaidizac con los diferentes publicos que

tiene en su entorno. Sabremos cdmo es una orgamizsicobservamos como comunica,
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esto quiere decir que nos tenemos que fijar emkrssajes que emite, en los publicos a los
gue se dirige y en los canales y medios que usarpkacionarse con el medio en el que se
desenvuelve.

Alejandra Brandolini (2009), adapt6 el conceptoodganizacion como una “red de
conversaciones” para comprender como circulan lessajes y como las relaciones entre
sus miembros se basan en la interaccion en la doauidn. A través de este concepto se
establece que una nueva organizacion surge a partim proceso conversacional. Esto
implica que todo lo que sucede, sucede a travésmeersaciones. Es a través de ellas que
definen la organizacion y la sostienen en el tiengpta vez que delimitan su interior y
exterior.

La funcion de la comunicacion se tiene que profedipar y debe ocupar una
funcion directiva. Es imprescindible formar a psiémales especializados en gestiéon de la
comunicacion e integrar la alta direccion de laaaigacién con el maximo responsable del
area comunicativa.

De esta forma, el objetivo final de la comunicaaidnporativa es “crear” la imagen
organizacional, entendida como los intangiblesadenipresa, ya que la imagen es lo que se
crea en la mente de los publicos con respectajadgiensan y sienten de la organizacion.
Estos intangibles no se pueden gestionar direct@npamque dependen de factores que no
se pueden controlar (la mente), sino que se tiare ltpcer a partir de la identidad
corporativa, que incluye lo que quiere ser la oigoidn y hacia donde quiere llegar, los
valores, las creencias, la cultura que manifiesées yacciones que lleva a cabo.

Dentro de una organizacion se pueden identificartipos de comunicacién segun a

quien esté destinada, la comunicacion internacghaunicacion externa.
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Comunicacion Interna y Externa:

La comunicacion _interna contempla, en primera instancia, al publico irgern

(lineas operativas, mandos medios, gerentes ytaliessy) como primer publico destinatario
para luego extenderse fuera del entorno de la ddimpBs una herramienta de gestion que
tiene como principal objetivo buscar la eficieneia la recepcién y comprension del
mensaje. Es un instrumento clave para la orgadizactgue permite mejorar la
competitividad, compromiso y cohesién de la empréba buen plan de comunicacion
interna que se encuentre alineado con la estraggigiaal de la organizacion puede
incrementar el compromiso de los empleados y sdugtividad a través de un mejor clima
laboral.

En este sentido, el clima laboral es el ambientesgucrea y se desarrolla entre los
empleados dentro de una organizacion. La calidadliskea laboral influye directamente
con la satisfaccion de los trabajadores y con mkgora notablemente la productividad.
Siguiendo esta logica, mientras que un buen clebarhl se orienta hacia los objetivos
generales de la empresa, un mal clima destruyemélieate del trabajo, ocasionando
situaciones de conflicto o malestar de los emplgaglenerando bajo rendimiento.

Segun Brandolini, la comunicacion interna tienedigsiientes objetivos:
- Generar la implicacion del personal

- Armonizar las acciones de la empresa

- Propiciar el cambio de actitudes

- Mejorar la productividad

Villafafie (1993) sostiene que “La comunicacioniingg en tanto parte sustantiva de

la comunicacion de la empresa, es una funcion tégica y en consecuencia debe
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gestionarse a partir del mismo esquema unitaricetjpesto de las politicas estratégicas de
la compafia”.
Segun Villafafie (1993), la comunicacion inteiieaé¢ 5 principios basicos:

- Diferenciar entre informaciéon y comunicacioninformar es transmitir

conocimientos de una persona a otra sin la neaksda un feedback

(retroalimentacion). En cambio, comunicar es damtido a la realidad, es
interpretar el mensaje a través de la vivenciagpgmencias previas el receptor. La
comunicacion implica un cambio de actitud o remarde la manera de pensar.

- Crear una actitud proactiva en la alta direcciomste principio es de suma

importancia dentro de las organizaciones, ya gusasactituccaracterizada por un

alto sentido de liderazgo, responsabilidad y perteia, que se traduce en iniciativas
inteligentes, innovadoras y cooperativas para lpresa.

- Garantizar la coherencia entre la comunicacion iney externa:Esta coherencia

debe existir para que el mensaje que transmitedanzacion y la imagen que
proyecta en la mente de los publicos tanto interoosio externos sean los
esperados por la alta direccion.

- Proyectar una imagen intencional de la compafiaavés de la comunicacion

interna: A través de la gestion de la comunicacion inteynia transmision de
mensajes intencionales se intentara proyectarmagan positiva y constructiva en
la mente de los publicos.

- Revalorizar la comunicacioén interna fuera de lanites de la organizaciéDarle

un valor clave e importante tanto dentro como fuggaos limites fisicos de la

empresa.
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En resumen, gestionar eficientemente la comuninaci@rna se traduce en mayor
productividad y armonia dentro del ambito laboesl,una herramienta indispensable para
lograr mayor competitividad, compromiso y consertentro de toda la estructura
organizativa.

A continuacion, presentaré una serie de herrangetgacomunicacion que pueden
ser de gran utilidad para desarrollar una comuidoaénterna eficaz dentro de la
organizacion.

- Manual de empleaddncluye informacién relacionada con la empresa tp®

empleado deberia conocer. Puede incluir la histdeada empresa, sus normas
internas, su misién, vision y valores, las pol&icde recursos humanos, el
organigrama, pautas de seguridad o procedimiesfmc#icos, entre otros.

- Publicaciones institucionales o "newsletter€bn el objetivo de informar a los

empleados, en forma de revista o folleto intermofapel o digital), incluye datos
de la operatividad de la empresa como de los migsmgdeados. Abarca todas las
areas y puede contener testimonios, articuloshafede cumplearios, por ejemplo.

- Cartelera Es efectivo siempre y cuando se ubique en un logacurrido por los
empleados, con facil acceso visual. Es necesatigalazarla periddicamente y
consignar la fecha de cada publicacién. Puede iinglformaciones legales o
sociales, resultados de la empresa, nuevas pseligta

- Circulares: Es un mensaje que se envia a toda la empresana paute de ella,
depende a que publico se quiera captar. Los mguhos hacerla conocer son
variados (correo electronico, carta, intranet,)eRuede dar a conocer informacion,

ordenes, sugerencias o0 convocatorias.
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ReunionesPermiten la interaccion personal dentro de losperuile trabajo o entre
las distintas areas de la empresa. Pueden usaeséfmamar, capacitar, coordinar
nuevas tareas y tomar decisiones. Es fundamentlsquplanifiquen de forma
conveniente, se realicen en un lugar adecuadagrsmquen con antelacion.

Correo electronicoNo todos los empleados cuentan con una computamona

herramienta de trabajo, pero dependiendo del &pocothunicacion el e-mail es una
herramienta muy Util, ya que representa un medtdoade comunicacion con
muchos interlocutores y es, a su vez, de bajo go&toil de personalizar.

Buzon de sugerenciags una importante fuente de informacion si se Ibzat

correctamente y de forma activa. El objetivo esocen las opiniones y propuestas
de los empleados en diversos aspectos: normashizagen, condiciones de
trabajo, tareas, relaciones laborales, benefidomtes.

Encuestasigual que el buzon de sugerencias, es una hemgamigl para escuchar
y saber la opinién y el grado de satisfaccion dedmpleados. Por ejemplo, las
encuestas de clima laboral.

VideoconferenciaEs una herramienta muy utilizada gracias a su eapiBermite

conectar a dos 0 mas personas que estén distan@adgraficamente, evitando
desplazamientos y ahorrando asi tiempo y dinero.

Intranet: Es una red de comunicacion dentro de la empresasglacion es simple
y econOmica, solo requiere la inversion en infraestira. Su ventaja principal ser
un medio rapido e instantaneo: disponibilidad stante de la informacion, material

compartido o base de datos de la empresa.
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Las organizaciones son entes sociales, motivo poua deben contar con una
comunicacion externa es decir una comunicacion “hacia afuera”, que efeativa y
eficiente. Como afirma Joan Costa (2004) “es nemessontar con una plataforma
estratégica que permita a las organizaciones dgpuestas eficientes a su entorno y
gestionar sus relaciones y vinculos con todos 8bkcps”.

Existen varias tipologias que puede adoptar estaugmacion externa, segun
sostiene en su libro Annie Bartoli (1992). Entdaslla comunicacion externa operativa,
aguella que se realiza para el desarrollo diaritadectividad empresarial. Se efectia con
todos los publicos externos, compuestos por ckenfgroveedores, competidores,
administracion publica, periodistas, ONG, entrestt.a segunda tipologia hace referencia
a la comunicacion externa estratégica. Su finalidadsiste en enterarse, dentro de lo
posible, de la mayor cantidad de datos de la canpgt, de la evolucion de las variables
econdmicas, de los cambios en la legislacion ldbensre otros, que pueden ser relevantes
para la posicion competitiva de la empresa. Pomalt explica la tipologia de la
comunicacion externa de notoriedad, cuyo objeter@iscuentra en mostrar a la empresa
como una instituciéon que informa y comunica susdpetos mediante la publicidad,
promocion, patrocinios, campafias de responsabitideil empresarial, entre otras.

Una buena comunicacion externa necesita de ungouiolierno que tenga un gran
sentimiento de pertenencia con la organizaciongy@ cuando las personas se sienten
identificadas con la empresa conlleva a mejorasl efima laboral, en las relaciones entre
ellos y, al mismo tiempo, transmiten una imagerntpashacia fuera.

Tanto la comunicacion interna como la externa asuom& funcion elemental en
esta construccion de la identidad y la imagen dedanizacion. Los mensajes deben estar

contemplados dentro de un plan de comunicacion egtablezca criterios para la
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comunicacion corporativa en general, basandolorenldgica estratégica, para reforzar
ideas que promuevan la interpretacion mas proxinta imagen que la empresa desea

plasmar en sus publicos.

Herramientas de Comunicacion Externa en la actualidd:

Ademéas de las herramientas tradicionales de comcidit externa que todos
conocemos, como diarios, revistas, radio, cineviglon, etc., existen en la actualidad
herramientas mucho méas modernas, que son muy gtitemnen una llegada diferente,
mucho mas directa y especifica al publico objetiue se quiere captar. Estas son las
herramientas désocial media” (paginas web y redes sociales). Estas, permitéas a
organizaciones tener mayor presencia en el medigrigue los contenidos y estrategias
gue generan tengan un mayor impacto en la societeher un feedback y poder medir

los resultados en relacion al éxito o fracaso el de comunicacion implementado.

Si bien los medios tradicionales siguen siendo manbes y utilizados, ya no son el
medio principal. El constante uso y desarrollortternet y redes sociales se ha instaurado
para cambiar la manera en que las organizacionesosainican y comparten la
informacién, y también en la forma que miden losulados de los programas de
comunicacion. Las redes sociales han redisefacho@b de relacionarse, han cambiado el
modelo de comunicacion con los clientes, haciéndda &gil, directa y transparente, con
el objetivo de difundir la imagen de marca, atraeevos usuarios, y retener los ya

existentes.

Este tipo de herramientas del social media tiemengrnan capacidad para propagar

los mensajes de manera inmediata, y permiten comap&lamente la opinion publica en
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general. Esta tendencia ha traido como resultagmdaroso impacto en la mayoria de las
industrias, debido a que las empresas se ven enedasidad crear estrategias de
comunicacion para poder formar parte del mundasl@ddes sociales. Ante esta situacion,
las Relaciones Publicas comienzan a jugar un pa@et dentro de las organizaciones, ya
gue los encargados de esta area deben escuclsac@kumidores, usar correctamente los
canales para comunicarse y difundir los mensajesiiyformacion con la audiencia de la

manera mas efectiva.

A través de las redes sociales como Facebook, efwithstagram, YouTube,
WhatsApp, LinkedIn, Google, entre otras, los mediescomunicacion tradicionales han
comprendido la importancia de vincularse con sales o televidentes. Con las redes
sociales, las compafias aprovechan la oportunidadcdrcarse a los usuarios para que,
ademas de conocer sus gustos e intereses, llewaba estrategias que ayuden a

incrementar su negocio captando una mayor cantidadientes.

La elaboracion de los mensajes, la adaptacion diane a la audiencia que los
percibe, el manejo del feedback, el monitoreo gdastante y permanente actualizacion,
deben ser manejadas por profesionales que sefiaarutorrectamente estas herramientas,
es decir, el relacionista publico. A continuaci@®sarrollaremos las bases para crear

estrategias de comunicacion eficientes:

- Escuchar a las audiencias para conocer qué, dosidesypositivo o negativo lo que
se esta hablando de la empresa.
- Analizar a la competencia en las redes socialesdion tradicionales.

- Identificar a lideres de opinién, stakeholdersypgs afines.
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- Producir contenidos de valor a través de informrapi®@pia de la empresa para cada
red social, no es lo mismo lo que se debe pubgoafwitter, que en Facebook,
Instagram o YouTube. Cada red social tiene suscpkatidades para lograr el

impacto requerido.

- Evaluar qué canal sera el mas efectivo para laulecdn y recepcion de los
mensajes de acuerdo con lo que se quiere logfandamental. Elegir el canal es
tan importante como el qué decir, ya que, si dimisrio no tiene acceso o llegada
al medio, sera una tarea en vano.

- Promover la participacion e interrelacion con ugsaml través de sorteos, por
ejemplo. Se debe dinamizar el didlogo para megwarla comunidad el servicio y
conectarse con sus necesidades.

- Medir el impacto de la aplicacion de las estrategiacada red social. Internet tiene
herramientas, como ningan otro medio, que permiemluar todo el tiempo y

ajustar la estrategia en cada red social.

El panorama actual muestra que las preferenciaa eansumo de noticias estén
migrando rapidamente hacia lo digital, mientras lqgeestrategias de relaciones publicas y
de marketing digital estan cada vez mas relacienadte si. Por ello, hoy mas que nunca,
cuando se planea generar posicionamiento y ventajgpetitiva entre las empresas, se
debe pensar siempre de forma integral y aproveéolas las herramientas 2.0 que ofrece la

era digital.
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Imagen e Identidad Corporativa:

Hoy en dia las organizaciones ya no se diferengtarsus productos, sino por la
imagen que proyectan en la sociedad, lo que sitdacamunicacion en el corazén de la
estrategia de cualquier organizacion.

La imagen corporativa no esta en el entorno fisgnp en la mente de los
individuos y en el imaginario colectivo. Segun J@wosta, la imagen de la empresa es la
representacion mental, en el imaginario colectidoun conjunto de atributos y valores que
funcionan como un estereotipo y determinan la cotady opiniones de esta colectividad.

Los individuos son los principales autores y protasfas de la imagen corporativa,
ya que esta se configura subjetivamente en susemern funcion de sus valores,
significaciones, estilo de vida, motivaciones, etaivas y preferencias personales. De
modo que la imagen de la empresa es la que edtacabeza de la gente. Y por ser una
imagen psicolégica, y no una cosa 0 un objeto, nresa solo puede gestionarla
indirectamente, por medio de sus acciones y coraaioices. Segun Joan Costa (2009), las
precepciones, experiencias y emociones ligadasaeempresa (a una marca, producto o
servicio), estructuran los patrones de conductelsativa al consumo.

La imagen de una empresa no es un concepto abstrash hecho inevitable y
secundario. Es un instrumento estratégico y geoerdel valor diferenciador y duradero,
gue se acumula en la memoria social.

Muchas organizaciones presuponen que la imagem gsaducto residual de su
actividad principal, y lejos de ser un residuantagen es un “supravalor”, como lo define

en su libro “Imagen Corporativa en el siglo XXI"alo Costa. La imagen es el valor
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agregado clave que trasciende todas las accionaediiqeiones y comunicaciones de la
empresa, e inyecta identidad, personalidad y sogwibs propios y exclusivos.

La imagen posee atributos excepcionales para laesam@n el largo plazo, porque
la imagen corporativa es lo Unico que diferenc@zbglmente una empresa de todas las
demas, no solo en los servicios sino también eproductos. La gente no los compra por
ellos mismos o por la marca, sino por su imagea,les otorga significacion y valores. Es
lo Unico que agrega valor duradero a todo lo gue lyacomunica la empresa. Ademas,
permanece en el tiempo y en la memoria social aérs anuncios, las campanas y las
promociones han sido olvidados. Y lo mas importagejue, todas estas condiciones y
funciones estratégicas de la imagen son mediblegntificables, controlables y
sustentables.

La imagen no es un recurso de urgencia para ad@gawventas, ni una ayuda
inmediata para la publicidad y promocion, ni un amsmo para conseguir resultados
medibles en el corto plazo. Estos objetivos ya tarenon herramientas especializadas del
marketing y con técnicas de comunicacion.

Segun Joan Costa (2009), la imagen corporativa tensiguientes funciones:

1. Destacar la Identidad Corporativa de la empredans organizaciones proyectan

permanentemente una imagen determinada de si magpaatir de ciertos rasgos de
identidad que la definen y la hacen Unica respeetdas demas. La identidad
corporativa es la esencia y la razén de ser denlpresa. Esta, desde una
perspectiva dindmica, se compone de dos rasgos gieééinen: la historia, desde su
establecimiento hasta el presente (mision) y siaGibn actual con mirada hacia el
futuro (vision), sujeta por el proyecto empresargdra cumplir las metas

corporativas. La identidad es la suma de caratitar$sparticulares que reine una
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empresa Yy la diferencia de otra. Es el ADN de Gaoizacion, por esto y no por
otra causa, toda empresa es Unica, diferente peiibée. Es el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y dististdeuna organizacion, con las que
se auto identifica (a nivel introspectivo) y se cauiferencia de las otras
organizaciones de su entorno. El componente fund@hnede la identidad
corporativa es la cultura corporativa, que es d@ljwdo de creencias, valores y
pautas de conducta compartidas por los miembrok d&ganizacion. Estas se
generan de forma natural y espontanea en el acdtittiano organizacional.

Construir la personalidad y el estilo corporativadentidad es la sustancia

diferenciadora, cultura es el vehiculo y la formasnsodlida de expresion. Sobre
estos cimientos se edifica y se expresa haciatelrensocial y los mercados la

personalidad corporativa, un valor que distinggerédaciones y transacciones de la
empresa con sus diferentes publicos. La personatideporativa se comunica por

medio de la conducta organizacional y la comun@acLa personalidad hace la

identidad comunicable y valorizable por los puldicoEs un componente

fundamental porque constituye la parte emociondh d@agen corporativa.

Atraer a los mejores especialistagporque una persona que se encuentra ante

varias ofertas de trabajo semejantes en respoitsatas, remuneracion y estatus, se
decide por una empresa y no por otra? Por las misaz@nes que un consumidor
elige una marca y no otra. Porque estos que han edghidos significan algo
diferente, proyectan una imagen y valores distintasigieren horizontes de futuros
gue son mas confiables y atractivos para el proypetsonal del empleado. Esta
imagen prospectiva que el futuro empleado proyestda extrapolacion de los

valores de la empresa.
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4. Evitar situaciones criticasel conjunto de valores y convicciones que susteata

plan de accién y el plan de comunicacion de unaresap al mismo tiempo
constituyen una “guia de conducta”, incluso pataasiones de emergencia, que
sera utilizada en situaciones criticas o de coatini para la empresa.

5. Generar _una opinion publica favorablda gestion de una opinidbn puablica es

responsabilidad de la comunicacién corporativacdrzducta ética, la transparencia,
la responsabilidad social empresarial como unaidatl primordial, etc. generan
una opinion publica favorable y agrega valor anfpeesa

6. Reducir los mensajes involuntariohay que tener en cuenta que todo,

absolutamente todo, comunica, es por eso que seeddhr la emision de mensajes
involuntarios o contradictorios a la identidad insional. Esto se logra a través de
la planificacion, del establecimiento del plan demanicacién con estrategias
especificas.

7. Atraer clientes y fidelizarloel nimero de clientes atraidos por la imagen ipasjt

la buena reputacion es mayor a la que se consmumedio de la gestién comercial
y publicitaria. La fidelidad de los clientes es ungestion de satisfaccion, opinion

publica favorable y otros valores como la buenatapon y el prestigio.

Gestionar la identidad es gestionar la imagen, peree puede invertir el proceso.
La identidad corporativa se define a través desiggientes parametros: Lo que la empresa
es, basicamente consiste en su estructura institalogn si, su reglamento legal, su historia
y trayectoria, el directorio actual que la componessta al mando, su domicilio, el
organigrama, sucursales o dependencias, su cdipigaiciero y posesiones. Lo que la

empresa hace, es la actividad primordial de la esapralrededor de la cual se crea todo el
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su sistema. Esta es la parte objetiva de la idaehtigorque también existe una parte
subjetiva, que esta relacionada con los aspectosl@gicos y emocionales que surgen en
los publicos en relacién a lo que “la empresa d{ggk es, en suma, “lo que es” y “lo que
hace”). Lo que la empresa dice, que es todo agge#da sido explicitamente manifestado
a traveés del flujo de mensajes y comunicacionessaerdiversos publicos.

Como afirma Joan Costa (2009), “la identidad capea es un sistema de
comunicacion que se incorpora a la estrategia blddda empresa, y se extiende y esta
presente en todas sus manifestaciones, produccimmoggedades y actuaciones.”

El rendimiento de la buena gestion de la imagea igéntidad se comprueba en la
capacidad de atraer nuevos clientes, de retenefidelizarlos. El reto de las empresas esta
en decidirse a medir el beneficio que les aportansmgen y sus comunicaciones, de la
misma manera que miden otros parametros contgibesejemplo. En la cultura de la
comunicacion y la informacion, los valores inmaties y emocionales tienen un peso

decisivo en las estrategias exitosas de las engresa

Los publicos:

Para comenzar a definir los publicos, es importdigénguir entre las masas y los
publicos. La masa es heterogénea, un publico e®demeo. Los individuos forman una
masa no porque tengan algo en comudn, sino porgles intonizan el mismo medio de
comunicacion, o viven en la misma ciudad o pais, ggemplo. Los miembros de un
publico, por el contrario, tienen algo en comuntaresafectados por el mismo tema o

problema.
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En su libro “Direccién de Relaciones Publicas”,dicXifra (2006) menciona la
definicibn de publicos de Blumer y Dewey que diage qun publico es un grupo de
individuos que:

- Se ve enfrentado a un problema o tema similar
- Reconoce que el problema existe
- Discute sobre el problema

- Se organiza para hacer algo respecto al problema

Los publicos consisten en individuos que deteatarmiismos problemas y planean
conductas similares para tratar con esos problebogsmiembros de los publicos pueden
comportarse de una manera similar sin siquiersevegisa a cara entre si. Por ejemplo, un
grupo de proteccionistas ambientales pueden regwucide una manera similar a una
propuesta de realizar una explotacion minera, sicesidad de reunirse formalmente.
Pueden hacerse enterado de la propuesta a tral@sréees sociales o de informacion que
les hayan hecho llegar alguna ONG. Otros publiaesde que se rednan en persona y
organicen manifestaciones o piquetes. En cualquaso, los miembros de un publico
reciben y procesan la misma informacion y prodwmermductas similares.

Para Joan Costa (2012), citado en las publicacidee®rdi Xifra (2006) publicos
es “un sistema libremente estructurado cuyos miesnbetectan el mismo problema o
tema, interactlan, ya sea cara a cara o por medgamhles interpuestos, y se comportan
como si fueran una sola unidad”.

A partir de la definicion de Blumer y Dewey, podamdentificar tres tipos de
publicos. Primero definimos @lo publico, que es para aquellos que la organizacion no

tendria consecuencias sobre ellos y viceversa.d texgemos epublico latente, que es
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cuando los miembros de un grupo se enfrentan arolplgma similar creado por las
consecuencias de la organizacion, pero no detect@entifican el problema. Edublico
informado es aquel que reconoce el problema, pero no a¢tégpublico activo es el que
se organiza para discutir y hacer algo respector@lema. Estas cuatro categorias de
publicos difieren en el grado en que participanaphacer algo con respecto a las
consecuencias que genera la organizacion en ehento

El RRPP de una organizacion debe ser capaz derdeteren qué categoria colocar
a cada uno de sus publicos, para poder desaresiieategias de comunicacion apropiadas
para cada uno de ellos. Por ejemplo, cuando unigoil@sta informado de las
consecuencias (publico informado), la organizadiébe comunicarse activamente con ese
publico, ya que, si no lo hace, ese publico buskzamformacion en otras fuentes, lo que
puede llegar a distorsionar la naturaleza o laegtast de las consecuencias para con la
organizacion. Es seguro que las otras fuentesfdeariacion no explicaran el punto de vista
de la organizacion sobre las consecuencias tan ¢tomemo podria hacerlo la propia
organizacion.

Los publicos piensan y actian en relacion a sueregés, sobre los cuales se

estructuran y crean las expectativas acerca depaesa.

. StEicturan .
Los intereses del Las expectativas

publico > del publico

No hay que perder de vista que lo inverso tamlggrcierto, la empresa tiene
determinados intereses acerca de los diferentdgc@sily a partir de ellos estructura sus

expectativas.

. Estructuran
Los intereses de |3

empresa

Las expectativas d
la empresa

v
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Los intereses son el factor clave a tener en cuenta hora de segmentar los
publicos.

Una herramienta muy 0til para segmentar los puble® elmapa de publicos.Se
utiliza para diferenciar los distintos tipos de jgds de la empresa, centrandose asi en los
mas importantes, para la elaboracién de los mes)dajeonsecucion de los objetivos y la
toma de decisiones.

El mapa de publicos es un documento que nos peknsiti@lizar los publicos en
gue se segmenta al publico en general, esto pgamegiablecer cual serd el mensaje para
cada uno de ellos y una escala de prioridades.unSeg el mapa de publicos “es un
documento operativo que muestra el complejo cangotalsen el que la empresa esta
inmersa”.

La tarea de segmentar no tiene que ser confunditdéaaesconstruccion, nada mas
alejado que eso, en realidad segmentar es descempbiorden actual para hacer una
construccién diferente a la anterior, alineadalosrobjetivos establecidos por la empresa.

El mapa esclarece el escenario comunicacional toque debe interactuar la
organizacion, ya que expone todos los publicoslosrcuales la empresa se comunica.
Ademas de distinguir a los publicos cada uno equéar, el mapa permite describirlos y
establecer caracteristicas que permitan hacer @élisiande cada uno de ellos para poder
llevar a cabo las estrategias correspondientesa Pader establecer caracteristicas
especificas de cada uno, hay que tener en cuenta:

- La estrategia global de comunicacion
- Los intereses que estructuran el vinculo que cétlbcp tiene con la empresa
- Las particularidades de cada publico (valores]osstie vida, creencias, culturas,

etc.)
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En resumen, el mapa de publicos es la descrip@beabsistema, el contexto que
rodea a la organizacion. Es un elemento, un ingntionpara la gestién de la comunicacion
eficiente que no puede ser estatico, es decir, psrtiene que poder modificarse y

adaptarse a los constantes cambios del entorno.
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Capitulo Ill: Empleabilidad y ocupabilidad del egeado de RRPP

Insercion laboral: empleabilidad y ocupabilidad

Segun Bisquerra (1992), la insercion laboral espuceso integral en el que
intervienen distintos factores, como pueden ser clasacteristicas que presentan las
personas a la hora de postularse para un puestabdgo, como también las oportunidades
gue ofrece el mercado laboral, originandose un emtoo entre dos conceptos: la
empleabilidad y la ocupabilidad.

La empleabilidadse refiere a la probabilidad que tiene una perslenasertarse en
el mercado laboral dependiendo de las caractesstic aptitudes que tiene para
determinado puesto de trabajo. Son todos aqueltdseres que dependen del sujeto, como
puede ser la formacién académica, la experiendiardd habilidades, aptitudes, entre
otros. Todos ellos son de vital importancia, ya gteggan a la persona las competencias
profesionales fundamentales para insertarse en weidon laboral. Gracias a estas
competencias, su probabilidad de insercion seromay

Por otra partda ocupabilidadhace referencia a la posibilidad de insertarselen e
mundo laboral dependiendo de las oportunidade®fjaee el mercado. Es un factor ajeno
al control por parte del egresado, ya que estailado e influenciado por el contexto y las
dindmicas econdmicas, politicas y demograficasodigpabilidad es un componente que
esta intimamente ligado con las caracteristicasnéetado laboral, las ofertas y demandas
laborales, las cuales tienen constante dinamisnawacterizandose como factores
inestables.

A continuacion, presentaré un cuadro de dobleadatrpara diferenciar las

caracteristicas especificas de la empleabilidad kadcupabilidad. Este cuadro lo extraje
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del libro de Mariana Betzabeth Pelayo Pérez “ChplBacial y Competencias

Profesionales”.

Empleabilidad Ocupabilidad
- Importancia que se le concede|al - Estructuras, caracteristicas |y
trabajo. tendencias del mercado laboral.
- Interés por trabajar y buscar - Coyuntura econdémica.
trabajo. - Oferta y demanda de trabajo.
- Autoestima personal y - Indices econémicos.
profesional. - Cambios y caracteristicas
- Madurez ocupacional. demograficas.
- Competencias profesionales |y - Politicas laborales.
relacionales.
- Formacion y titulaciorn
académica.
- Experiencia laboral
- Factores  sociales: contexto
personal y situaciones de rechazo.

En resumen, la empleabilidad esta enfocada en dsome sus caracteristicas
personales y su aprendizaje. En cambio, la ocugadilen el mercado laboral y depende

del contexto econdémico, politico, demogréafico yialoc

Competencias académicas del RRPP: Perfil del egrekay alcance del titulo

Perfil del egresado: EIl relacionista publico es pmofesional formado para el
desempefio en funciones de direccion, apoyadas babes cientificas, con competencias
para interrelacionar a una organizacion con suersids publicos, desarrollar estrategias,
programas de comunicacion y otras acciones teradienfavorecer y mejorar la imagen e

identidad institucional.
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El carisma es un factor caracteristico para el RRB® no el mas importante. Son
los valores y cualidades personales que puedertrgiss, adquirirse, modificarse o
eliminarse, los que forman una base soélida pardagueapacidades y habilidades puedan
destacar la personalidad y el estilo propio deflgzional en comunicacion.

La credibilidad es una de las cualidades basicasdge tener el RRPP, como
menciona Schvarstein en Disefio de Organizaciotesrédibilidad es la consecuencia de
un proceso que ocurre a lo largo del tiempo, seagarse pierde credibilidad en el
transcurso de una relacion” (1998, p.373). Seb@giabre todas las puertas. Esto se logra
con el ser y el hacer, para luego decir. Ser taespes, saber qué, como y cuando decir, y
sobre todo valorar el silencio, es fundamental.

La tolerancia y la flexibilidad deben mandar a tbaaa y el trabajo en equipo es
esencial. Hoy en dia se llega primero si se va, g@00 se llega mas lejos si se va en
equipo. En definitiva, el ser un buen relacionffiédlico conlleva formacion. El caracter y
la inteligencia emocional se pueden adquirir, paego sostener las habilidades y técnicas
aprendidas.

El RRPP debe ser un profundo conocedor de laahfjmhra la cual presta sus
servicios. “Deberd ser experto en las relacionesdmas, en las técnicas de imagen
corporativa y periodismo, y su actuacion vendréaenioada por una filosofia integradora,
en la que la obtencion de beneficios es importgers) también lo es tanto el desarrollo
comun de los principios esenciales y cultura dertanizacion.” (Alvarez y Caballero,
1997, p.93).

Alcance del titulo: en cuanto a la formacion, eksgdo en RRPP podré:
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1. Realizar el diagnéstico situacional de la comuné@acde una organizacion,
seleccionando las metodologias de trabajo y téemes adecuadas, sobre la base
de informacion confiable.

2. Analizar los resultados de un plan de comunicaaiétitucional, atendiendo a los
objetivos y criterios fijados por la organizacion.

3. Elaborar mensajes clave para distintos publictatégicos.

4. Disefiar y elaborar informes de auditoria de imagestitucional para una
organizacion, aplicando la metodologia especifica.

5. Elaborar programas de estructuracion, proyeccioneyaluacion de la imagen de
personas u organizaciones en funcion de los resgtabtenidos en una auditoria.

6. Elaborar planes para eventos que respondan a dateggd de comunicacién
relacional de la organizacion y prever criteriogapsu evaluacion.

7. Evaluar la organizacién integral de ceremoniasialéis y civiles, segun criterios
definidos.

8. Elaborar programas de responsabilidad social paganzaciones a partir del
andlisis de las necesidades del contexto y logiebgede la organizacion.

9. Brindar asesoramiento a empresas, ONG y organisi@loEstado en materia de

comunicacion estratégica.

Panorama del mercado laboral actual en Argentina:

Segun el INDEC, la tasa de desempleo del 10,1%déue conocer la semana
pasada, registré una cifra récord que no se veidedd 2006.
La ultima encuesta del Observatorio de la Deuda Social de laniversidad

Catdlica Argentina (UCA) sobre el panorama del empleo en la Argentina €208,
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revela que en los ultimos afios siguid aumentangwdporcién de ocupados en el sector
micro informal de la estructura productiva. Cont&@mino “sector micro informal” se
refiere a todas las actividades laborales autonaragwofesionales. El estancamiento del
mercado laboral de este ultimo afio, sumado asdes@ambiaria y a la inflacion, generaron
indefectiblemente un incremento del mercado labofafmal en los ultimos afios.

Segun el estudio realizado por la UCA, la situacdéhempleo informal se agravo
sustancialmente en la Argentina en el Ultimo afientras que en el 2017 habia un 47,9%
de trabajadores en situacion precaria, en el 2818 grupo paso a ser el 49,3% de la
poblacion econdbmicamente activa del pais. La brealaial entre un trabajador del sector
formal y un empleado no registrado es abismal: trasrmgue un trabajador que esté en el
mercado laboral pleno recibié en el 2018 un prometti $24.985 pesos mensuales, el
empleado de la economia informal solo obtuvo $10.28ta brecha se mantiene, ya que el
26,4% de los trabajadores del sector micro inforsealleclaran asalariados, mientras que el
componente no asalariado representa el 73,6% o @sestos.

La clase media argentina parece haber sido caatigacel Gltimo afio. Segun el
estudio de la UCA, en el 2017 habia un 13% de secide clase media que estaban con
empleos no registrados. Pero en el 2018 este ssaltdr al 17,3% del universo de los
trabajadores de empleos informales.

EL escenario laboral es mas adverso para los &@dags del sector micro informal,
a traves de los datos obtenidos por la UCA se podoluir queel 75,9% no cuentan con
aportes jubilatorios y el 51,3% no posee coberturde salud.Al mismo tiempo, el 30%
estuvo desempleado por lo menos una vez en eldlléio, el 13,2% declararon una
antigiedad menor a un afo y el 45,1% demanda mas ke trabajo. Pero también las

condiciones psicosociales son mas endebles en rasmjadores del sector micro
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informal: el 23% presenta malestar psicolégicaen el 24,1% se observa un afrontamiento
negativo ante los problemas, el 16,6% expresarotirse nada o poco felices y el 14,1%
tienen creencia de control externo.

El estudio que realiz6 el Observatorio de la De&rial de la UCA sobre
heterogeneidad y fragmentacion del mercado dejtrayaArgentina se hizo sobre 5.800
casos en aglomerados urbanos con 80.000 habitamas en todo el pais.

Los informes especificos sobre Argentina que rédézOrganizacion Internacional
del Trabajo en base a la Encuesta Permanente dadsoguestran que el empleo joven ha
sido un problema de al menos los ultimos 30 afios2@L7, tres de cada cinco jovenes
tenian trabajos informales y apenas uno de cadateliéa un empleo formal con salario
acorde a la categoria. Estos datos fueron recdlestde un articulo de internet de Pagina
12.

En sintesis, en la actualidad los jévenes se vguestos a mayores tasas de

desempleo y precariedad laboral.
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“Tercera Parte”

Analisis de datos
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La encuesta

Modelo de encuesta

La presente encuesta, tiene como fin recolectasrrrdcion para conocer los
diversos aspectos del proceso de insercion labprkl situacion profesional de los
Licenciados en Relaciones Publicas e Institucianafela Ciudad de Salta.

Esta encuesta servird de base para cumplimentatasoaexigencias del Trabajo
Final de Graduacioén de la carrera Licenciatura eladfones Publicas e Institucionales de
la Universidad Catdlica de Salta.

La informacién que se obtenga es de caracter eamfidl y reservado; ya que los
resultados serdn manejados soélo para la invesiigacadémica.

Desde ya, se agradece su colaboracion.

Instrucciones

- La encuesta cuenta con 13 preguntas, su taresistich en leer cada una de ellas y
contestar con la mayor veracidad posible.
- Algunas preguntas requerirAn que marque la opcidmecta, y otras una breve
descripcion.
- La encuesta es anonima.
1. ¢Hace cuanto tiempo te graduaste como Licenciado &RPP?
Hace menos de un afio

Entre uno y tres afos
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Entre cinco y siete afos
Hace mas de diez afos
2. ¢Trabajaste durante el cursado de tu carrera?
Si
No
2.1 En caso de responder si, el trabajo era de tipo:
Practica profesional
Pasantia
Un trabajo en relacion de dependencia o no, relado con la carrera
Un trabajo en relacion de dependencia o no, ncicglado con la carrera

2.2 ¢Cuédles eran las tareas que desempefiabas en ldiinsion?

3. ¢Cuéando empezaste a buscar trabajo?
Durante el cursado de la carrera
Cuando terminaste de cursar la carrera
Después de haberte recibido como Lic. en RRPP
4. ¢Cuéanto tiempo paso desde que finalizaste la cari@ehasta que empezaste tu
primer empleo como Licenciado?
Menos de 3 meses
De 3 a 6 meses
De 6 meses a un afio
De 1 afio a un afio y medio

2 aflos 0 mas

63




“La insercién laboral de los graduados de Relaciones Ptiblicas e Institucionales en la Ciudad de Salta”

No he conseguido empleo todavia
5. ¢Como encontraste el trabajo?

A través de anuncios en el diario

A través de anuncios por internet

A través de empresas de trabajo temporal

Por contactos personales

Emprendi mi propio negocio

Continte con las practicas / pasantias en instites que realice durante la carrera
6. ¢Tu primer empleo estaba relacionado con tu carreraniversitaria?

Si

No

6.1 ¢ Cuél fue tu primer empleo?

7. ¢Todos los empleos que tuviste estuvieron relacial@s con tu carrera?
Si
No

8. ¢Cudles fueron los empleos en que te desempefiassdd que te

recibiste hasta la actualidad?

e Ventas
» Cajero
« Eventos

* Comunicacion institucional

* Relaciones Publicas e Institucionales
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* Prensa

* Administrativo

» Secretario

* Marketing

» Docencia

» Fotografia

* Emprendedor e independiente

* Recepcionista

En caso de elegir la opcién de emprendedor e imtipate:

8.1 ¢ El emprendimiento que llevaste a cabo estuvelacionado con tu carrera?
Si
No

8.2 ¢Cual fue el emprendimiento que llevaste a cabo?

8.3 ¢ Cudles fueron las razones por las que decidistamar el rumbo de

emprender?

9. ¢Trabajas actualmente?
Si
No
En caso de responder si:
9.1 ¢ Esta relacionado con la profesion de RRPP?

Si
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No

9.2 ¢ Qué funciones desempefia en su puesto de trabajouzat?

10. ¢En qué sector te desempefaste como profesionasdie que te recibiste hasta
la actualidad?
Gubernamentales (Administracién Pablica)
No gubernamentales (Privadas)
Sin fines de Lucro (ONG)

11. ¢ Has tenido dificultades para conseguir empleo coniacenciado en RRPP?
Si
No

11.1 En caso de responder si

Puntia de 4 (muy importante) a 1 (nada importante)rada uno de los siguientes

elementos en cuanto a tus dificultades para encoatr trabajo

Muy importante Bastante Poco Nada
importante importante importante

Carencias en la formacioén
universitaria recibida

Falta de experiencia
profesional

n

Escaso conocimiento de Ia
instituciones sobre lo que
son los RRPP

Escasos puestos de trabaj
para los Lic. en RRPP en ¢
mercado laboral

— O

Ofertas laborales no acorde
a las expectativas del
empleado

12. ¢Pensaste en ir a buscar empleo a otra provinciapais?

Si
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No
12.1 En caso de responder si ¢ Por qué lo harias?
» Porque la oferta de empleo en el mercado laboltaefigees baja.
* Porque en Salta el conocimiento de las institudosebre las RRPP y sus
funciones es bajo.
» Porque en las instituciones saltefias no contratareh RRPP para desarrollar
funciones especificas de la carrera
» Porque siento que en otros lugares puedo crececonds profesional
 Otra
13. ¢ Tienes sugerencias para aportar en cuanto al creaiento de las RRPP como
profesion en Salta? Serian muy enriquecedoras pae desarrollo de este

trabajo.

67




“La insercién laboral de los graduados de Relaciones Ptiblicas e Institucionales en la Ciudad de Salta”

Analisis e interpretacion de los resultados de laneuesta

La encuesta previamente expuesta tiene la finali#gacecabar informacion acerca
del proceso de insercion laboral y la situaciorfggional de los Licenciados en Relaciones
Publicas e Institucionales en la Ciudad de Saliehd@encuesta se realizé a 30 graduados
de la carrera de Relaciones Publicas e Institutdsrgue residen y desempefian sus labores
en la Ciudad de Salta.

La encuesta esta conformada por un total de tr&8¢ greguntas, algunas de
caracter cerrado, en las que se debe optar podeinas opciones que alli figuran; y de
caracter abierto, en las que los encuestados m@spocon mayor libertad y pueden
extenderse en sus opiniones.

La modalidad utilizada para realizar la recoleccilen datos fue un cuestionario
desarrollado en un formulario de google, el misme énviado y difundido a través de
mensaje de WhatsApp a los 30 graduados que fornaeide de la muestra para este
trabajo.

Seguidamente se presentan cada una de las pregustgsiestas obtenidas a través
de gréficos en formato de barra y torta para lasades, y en formato de cuadro para las
abiertas.

A partir de dichos graficos, se analizaran e imgran los datos que permitan
indagar y determinar si la ocupabilidad de los ssples de RRPP en puestos de trabajo

especificos de la carrera es baja o no.
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Gréafico N21
1. ¢Hace cuanto tiempo te graduaste como Licenciado &RPP?
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En este grafico podemos observar que la mayoriasdencuestados, (sumando los
dos porcentajes mas altos 20,8% y 45.8%), el 66&%ecibieron entre cinco y diez afios

atras, es decir que tienen vasta experiencia @ad@s la busqueda de empleo y el mercado

laboral saltefio.

69




“La insercion laboral de los graduados de Relaciones Ptblicas e Institucionales en la Ciudad de Salta”

Gréafico N@2

2. ¢Trabajaste durante el cursado de tu carrera?

m

fis

En este grafico podemos observar que mas de ld aitéos encuestados, el 66,7%,

trabajo durante el cursado de su carrera, mieqtra®l 33,3% restante no lo hizo.
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Gréafico N33

2.1 En caso de responder si, el trabajo era de tipo
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En este caso, la mayoria de los que trabajaromttued cursado de la carrera, el
68,8%, lo hicieron en relaciéon de dependencia, traengue el otro 31,2% lo hicieron a
través de préacticas profesionales o pasantiass Ekttos nos permiten observar que la
mayoria de los estudiantes buscaron trabajo dermam#ependiente. Solo el 6,2% de los

encuestados realizé una practica profesional aetescibirse como licenciado.
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Grafico N34

2.2 ¢Cuales eran las tareas que desempefiabas eims$itucion?
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En este cuadro podemos observar que, si bien banpad de los encuestados que
durante el cursado de la carrera se desempeiid é@midto de las RRPP como en
organizacién de eventos, ceremonial y protocolomiunicacion institucional, también hay
un gran porcentaje de personas que no lo hiciejea,trabajaron como administrativos,

operadores telefénicos (call center), en atendiguilalico, vendedores y emprendedores.

Gréafico N35

3. ¢Cuando empezaste a buscar trabajo?
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En este grafico vemos que la mitad de los encuestad 50%, empezd a buscar
trabajo durante el cursado de la carrera, un 258zt cuando terminé de cursar, y el 25%

restante lo hizo recién cuando tuvo el titulo deehtiado en RRPP.
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Grafico N° 6

4. ¢Cuanto tiempo pasoé desde que finalizaste la car@ehasta que empezaste tu
primer empleo como Licenciado?
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Este grafico demuestgue, el 37,5% se inserté en el mercado laboratiaapénte,
siendo menor a tres meses el tiempo que estuverda busqueda de emple&l 33,4%
demoro entre 6 meses y un afio, el 20,8% lo hize emto y dos afios y, por ultimo, un

pequefio porcentaje, el 8,3% aldn no ha conseguigeem
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Gréafico N° 7

5. ¢Cdmo encontraste el trabajo?
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A través de este grafico de barras podemos obsemarla mayoria de los
encuestados, el 50,8%, ha adquirido empleo a trdeésontactos personales. Luego, un
20,2% continué con las pasantias o practicas poofgies que estaban realizando al
momento del cursado de la carrera y un 16% lo &itavés de anuncios por internet. S6lo

un 6% emprendid su propio negocio.
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Grafico N° 8

6. ¢Tu primer empleo estaba relacionado con tu carreraniversitaria?

El siguiente grafico demuestra que el primer emplebb50% de los encuestados
estuvo relacionado con su carrera universitarigntras que el del otro 50% no estuvo

relacionado con su carrera universitaria.
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Gréafico N° 9

6.1 ¢Cual fue tu primer empleo?
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En este cuadro los encuestados nos describen cluees las funciones que
desempefiaron en su primer empleo. Algunas estatioehddas con las Relaciones
Publicas y otras no.

Algunos se desempefiaron en puestos comerciales genuedores, en puestos
administrativos, call center y profesora de acr@sagor ejemplo, y otros en organizaciéon

de eventos, gestion de calidad, comunicacion utstihal, etc.
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Grafico N2 10

7. ¢Todos los empleos que tuviste estuvieron relaciaf@s con tu carrera?

Este grafico demuestra que mas de la mitad deHrosestados, el 70,8%, tuvo
empleos que no estuvieron relacionados con suraawaversitaria de RRPP, solo el
29,2% de ellos respondié que todos los empleostupee hasta la actualidad estuvieron

relacionados con las Relaciones Publicas.
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Gréfico N° 11

8. ¢Cudles fueron los empleos en que te desempefassde que te

recibiste hasta la actualidad?
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Al analizar este grafico podemos ver que, sumandost los porcentajes de los
empleos que no estan relacionados con funciondRRRP (60% aprox.), nos da como
resultado que mas de la mitad de los encuestadse desempefiaron siempre en el ambito

de las Relaciones Publicas.

Gréafico N° 12
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8.1 En caso de elegir la opcién de emprendedor e indepiente ¢ El

emprendimiento que llevaste a cabo estuvo relacioda con tu carrera?

E.

[ N
i

En el siguiente grafico se observa que, de losugdas en RRPP que decidieron

tomar el rumbo de emprender, el 70% de ellos lo ban un negocio relacionado con las

Relaciones Publicas, mientras que el 30% restanteizo con un negocio ajeno a las
RRPP.
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Grafico N° 13

8.2 ¢Cual fue el emprendimiento que llevaste a cabo?
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El siguiente cuadro muestra cuales fueron los engdmientos que llevaron a
cabo los encuestados. Si bien algunos estan netanetaicionados con las funciones de un
RRPP como agencia de comunicacion, prensa, difysaiganizacion de eventos, otros no
lo estdn, como por ejemplo el negocio de una peligu un hotel, profesorado de

acrobacias, escuela de telas, entre otros.
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Gréfico N° 14
8.3 ¢ Cudles fueron las razones por las que decidistertar el rumbo de

emprender?
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Si bien hay mdltiples razones por las cuales @dedoaduados han decidido
emprender, muchos coinciden en la falta de opaftadds laborales y de crecimiento

dentro del mercado de trabajo en la Ciudad de.Salta
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Gréfico N° 15

9. ¢Trabajas actualmente?

1‘:|

Del total de encuestados en esta muestra, el 9tier trabajo en la actualidad,

mientras que solo un 8,3% esta desempleado.
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Gréfico N° 16

9.1 Esta relacionado con la profesiéon de RRPP?

®:
P Xo

El 86,4% de los encuestados tiene un empleo gqaeeationado con las funciones
de un relacionista publico, mientras que el 13,@%tante tiene un empleo que no esta

relacionado con las RRPP.
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Gréfico N° 17

9.2 ¢ Qué funciones desempefia en su puesto de trabajouat?
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Este cuadro describe cuales son las funciones gsentpefian cada uno de los
encuestados.

Muchos de ellos llevan a cabo funciones de RRPPocommunicacion interna y
externa de una empresa, imagen e identidad institalc comunicacion institucional,
organizacion de eventos, ceremonial y protocoloeyga y difusion. Pero también algunos
llevan a cabo otras funciones que nada tienen gueon las RRPP, como administrativo,

atencion al publico, docencia, politica, logistiantas, etc.
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Gréafico N° 18

10. ¢ En qué sector te desempefiaste como profesional dkesjue te recibiste hasta

la actualidad?
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La cantidad de graduados que se han desempefado etarla administracion
publica como en empresas privadas es pareja, agrpes se dividen en un 35,4%,
mientras que el 29,2% restante a desempefiado sgforfas en organizaciones no

gubernamentales sin fines de lucro (ONG).
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Gréfico N° 19

11. ¢ Has tenido dificultades para conseguir empleo conmacenciado en RRPP?

@ Yo

El resultado que refleja este grafico demuestra ejué5% de la totalidad de la
muestra encuestada en este trabajo tuvo dificdtgoEra conseguir empleo como
Licenciado en Relaciones Publicas e Instituciongedo un pequefio porcentaje (25%) no

tuvo dificultades en el proceso de insercion labloego de haberse recibido.
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Gréafico N° 20
11.1En caso de responder si, puntla de 4 (muy imgante) a 1 (nada importante)
cada uno de los siguientes elementos en cuanto a tificultades para

encontrar trabajo
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del empleado

En este grafico podemos ver claramente que losndtisos mas relevantes para los

encuestados respecto a las dificultades para eacdrdbajo como RRPP tienen que ver

con el escaso conocimiento de las institucionegesdd que son los RRPP y los

insuficientes puestos de trabajo que hay en eladertaboral. Luego le sigue las carencias

en la formacion universitaria y las ofertas labesailo acorde a sus expectativas. La falta de

experiencia profesional también es un factor arteneuenta.
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Gréfico N° 21

12. ¢, Pensaste en ir a buscar empleo a otra provinciapais?

3=
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Del total de los encuestados, mas de la mitad,2€b%, tiene en cuenta la
posibilidad de ir a buscar empleo otra provincipads, mientras que el 37,5 % de los

restantes no ve viable la posibilidad de migralad@iudad de Salta.
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Gréfico N° 22

12.1 En caso de responder si ¢ Por qué lo harias?
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Del total de encuestados, las tres opciones mgslateal indagar porque se irian a
trabajar fuera de salta fueron porque en otrosrésgase puede crecer mas como
profesional, porque en las instituciones saltefiascontratan RRPP para desarrollar
funciones especificas y porque la oferta de emptedaja. Ademas, algunos aportaron
algunas opiniones muy valiosas como mejores suetder desarrollo de la profesion y

mas posibilidad de acceso a capacitaciones eseife la carrera.
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Gréfico N° 23

1. ¢Tienes sugerencias para aportar en cuanto al creciemto de las RRPP como
profesion en Salta? Serian muy enriquecedoras pakd desarrollo de este
trabajo.
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En esta pregunta, los encuetados aportaron suggseuara el crecimiento de las
RRPP como profesion, y basicamente responsabilizdres grupos. Por un lado, la
responsabilidad por parte de la universidad, par leido, la responsabilidad por parte de
las empresas, y por ultimo la responsabilidad otepde los profesionales, que seran

detalladas en la conclusion de la encuesta.

Conclusiones

94




“La insercién laboral de los graduados de Relaciones Ptiblicas e Institucionales en la Ciudad de Salta”

Conclusion de la encuesta

De acuerdo con lo analizado e interpretado a traésas encuestas se puede
concluir en primera medida que el 66,6% de la ittdadl de los encuestados se recibieron
como licenciados entre cinco y diez afios atrasiees que tienen vasta experiencia en lo
gue es la busqueda de empleo, el proceso de ilisdatioral y el mercado de trabajo en la
Ciudad de Salta.

A su vez, se observa que mas de la mitad de losestatlos, el 66,7%, trabajo
durante el cursado de su carrera. En este casayaria de los que trabajaron, casi el 70%,
lo hicieron en relacion de dependencia, mientras ejutro 30% lo hicieron a través de
practicas profesionales o pasantias. Estos datesdemuestran que, la mayoria de los
estudiantes, buscan trabajo de manera indepengi@ai@or medio de la universidad. Solo
el 6,2% de los encuestados realiz0 una practicéepomal antes de recibirse como
licenciado.

Si bien hay algunos de los encuestados que duehntarsado de la carrera se
desempefid en el &mbito de las RRPP, como en oag#@inizde eventos, ceremonial y
protocolo y comunicacion institucional, también hewygran porcentaje de personas que no
lo hicieron, que trabajaron como administrativgseradores telefonicos (call center), en
atencion al publico, como vendedores o tomaronrabo de emprender.

En cuanto a los tiempos de insercion laboral, é6%®7de los graduados se inserto
en el mercado laboral rdpidamente, siendo men@santeses el tiempo que estuvieron en
la busqueda de empledl 33,4% demord entre 6 meses y un afio, el 20,8ktztw entre
uno y dos afos y, por dltimo, un pequefio porcentlje8,3% aun no ha conseguido

empleo.
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También se observa que la mayoria de los encusstati®0,8%, ha adquirido
empleo a través de contactos personales. Lueg@0/2% continudé con las pasantias o
practicas profesionales que estaban realizandmalamto del cursado de la carrera y sélo
un 16% lo hizo a través de anuncios por interngib€datos nos permiten concluir en que,
el 80% de los graduados que consiguieron inserearsg mundo laboral lo hicieron por la
facilidad de tener un contacto personal en algmséticion o porque continué con la
pasantia que habia adquirido durante el cursado darrera. Solo un 16% lo hizo a través
de Curriculum Vitae. Este 16% refleja las dificdika que tienen los RRPP a la hora de
insertarse en el mundo laboral, ya que el porcerpara adquirir trabajo fuera de los
contactos personales o de la universidad es muoy baj

Méas de la mitad de los encuestados tuvo algunaumeempleo que no estuvo
especificamente relacionado con su carrera uniggesi de RRPP. Algunos se
desempefiaron en puestos comerciales como vendedargsiestos administrativos, call
center o profesorado de acrobacias, por ejemplo.

En cuanto a los licenciados en RRPP que decidieroar el rumbo de emprender,
el 70% de ellos lo hizo con un negocio relacionado la carrera, mientras que el 30%
restante lo hizo con un negocio ajeno a las RRRagando los motivos por los cuales
ciertos graduados han decidido emprender, muchasiden en la falta de oportunidades
laborales y de crecimiento dentro del mercadoat®jo en la Ciudad de Salta.

Del total de encuestados en esta muestra, el 9tierts trabajo en la actualidad,
mientras que solo un 8,3% estad desempleado. D81¢g%, el 78,1% de los encuestados
tiene un empleo que esta relacionado con las foaside un relacionista publico, mientras

gue el 13,6% restante tiene un empleo que no & B& este Ultimo porcentaje, algunos
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llevan a cabo funciones como administrativos, afenal publico, docencia, politica,
logistica, ventas, etc.

Un resultado muy alarmante y para tener en cuergahg arrojado esta encuesta es
que, el 75% de la totalidad de encuestados tuvouttddes para conseguir empleo como
Licenciado en Relaciones Publicas e Instituciondles dos motivos mas relevantes tienen
gue ver con el escaso conocimiento de las insbibes sobre lo que son los RRPP vy los
insuficientes puestos de trabajo que hay en el aderdaboral. Las carencias en la
formacion universitaria y la falta de experienciafpsional a la hora de recibirse también
son factores a tener en cuenta.

En cuanto a las consideraciones de los encuestadasanto a la posibilidad de ir a
buscar empleo a otra fuera de la Provincia de Salta de la mitad, el 62.5%, lo considera
como algo posible. Las opciones mas elegidas abedporque se irian fueron:

» Porque en otros lugares se puede crecer mas carfesipnal.

» Porque en las instituciones saltefias no contraRiRFRpara desarrollar funciones
especificas de la carrera.

* Porque la oferta de empleo es baja.

» Porque adquiririan mejores sueldos, un mejor dakarde la profesion y mas
posibilidades de acceso a capacitaciones especifeck carrera.

Al finalizar el cuestionario, los encuetados aportasugerencias muy valiosas para
el crecimiento de las RRPP como profesion, quechamnte se dividen en tres grandes
grupos. Por un lado, la responsabilidad por padelad universidad en la formacion
académica, la falta de incorporacion de practicagepionales dentro de la curricula que

promuevan la apertura de espacios laborales y&saglifusion en el medio en cuanto a la
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carrera y los alcances de los profesionales. Rorlado, la responsabilidad que tienen las
empresas en cuanto al bajo conocimiento del ridsl®RPP y a la poca predisposicién en
cuanto a la modernizacioén e incorporacion de nupvafesionales, herramientas y técnicas
en la metodologia de trabajo. Y, por ultimo, lapmessabilidad de los profesionales, de
fomentar y dar a conocer la profesion, de creaugsgiones de profesionales o un colegio

especifico para los relacionistas publicos del NfDA los respalde de manera institucional.
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Conclusion final

En este trabajo de investigacion se pudo despkjabjetivo general en cuanto a
conocer la ocupabilidad de los graduados de Relasi®ublicas en la Ciudad de Salta. La
gran mayoria de los encuestados se encuentraanaloagn la actualidad, el 91,7 %, y de
este porcentaje el 78,1% tiene un empleo que efdéionado con las funciones de un
relacionista publico. Este dato es muy positivanado es también que el 37,5% de los
graduados encuestados se insertd rapidamente merehdo laboral, siendo menor a 3
meses el tiempo que estuvieron en la busqueda dampteo. El 33,4% demoré como
maximo un afio. Si bien los datos anteriores soitiyas, también hay que tener en cuenta
gue la mayoria de los que se insertaron rapidamante mercado laboral lo hicieron a
través de contactos personales, es decir que nerdavque pasar por el proceso de
reclutamiento y seleccion en las institucioneso EBstimportante remarcarlo porque solo un
16% encontro trabajo por anuncios en internet,neet® a partir de esto se puede concluir
en que el mercado laboral no es tan accesiblelgat@enciados en RRPP si no es a través
de contactos personales. Esto también demuedtidade conocimiento de la mayoria de
las instituciones sobre las funciones de un retésia publico, ya que si no es por
contactos personales no buscan ni contratan gstedé profesionales. A partir de estos
datos podemos afirmar entonces que la oferta |hlpara los licenciados en RRPP en
puestos especificos de trabajo es baja.

La mayoria de los encuestados se recibieron cgolamde estudio viejo, al igual
gue yo, que terminé de cursar mi carrera con el gdaestudio anterior al que esta vigente
hoy en dia. Remarco esto porque en los planesuadi@anteriores no se incluia la practica

profesional dentro de la curricula, y la gran mé&yate los que cursamos con esos planes
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veiamos esto como una deficiencia enorme. En laabdad, el plan de estudio nuevo,
incluye practicas profesionales, y creo que estgras avance por parte de la universidad
para los futuros profesionales de las relacionddiqas, ya que, ademas de poder contar
con experiencia laboral desde sus comienzos, tambg organizaciones empezaran a
conocer en profundidad cuéles son las funciondesiI®RPP y porqué es tan importante
contar con este tipo de profesionales dentro deslitucion y gestionar la comunicacion
global (interna y externa) de una manera eficiente.

Otros datos muy importantes a remarcar son qu&5# de los encuestados
respondid que tuvo dificultades para conseguir empbmo licenciado en RRPP, y cuando
se indago sobre la posibilidad de ir a buscar opatades laborales a otra provincia o pais,
mas de la mitad, el 62,5% de ellos, respondié dugue lo harian. Los motivos por los
cuales se irian estan directamente relacionadotadaita de oportunidades laborales para
los relacionistas publicos en la Ciudad de Salés. ariables consideradas como las mas
importantes en cuanto a las dificultades para guisempleo fueroriescasos puestos de
trabajo para los RRPP en el mercado laboral saltefjo“escaso conocimiento de las
instituciones saltefias sobre lo que son los RRPP”.

Por lo todo lo mencionado anteriormente, se puedefirmar la hipotesis
inicialmente planteada diciendo que efectivameat@dercion laboral de los egresados de
Relaciones Publicas e Institucionales en puestdsattejo especificos de la carrera en la
Ciudad de Salta es baja.

Como futura licenciada en RRPP creo que la respditsad primordial de dar a
conocer, difundir y propagar las relaciones publiea nuestra, de los profesionales. En

conjunto y con el apoyo de la universidad creo sgigpodrian generar propuestas muy
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interesantes para los profesionales, en cuantpacitaciones y posgrados, que permitan el
crecimiento y desarrollo tanto de los graduadosocdenla profesion.

Las RRPP son una profesion relativamente nuevaiestmna provincia, gue necesita
del compromiso de todos los que la llevamos a paba que cada vez sea mas reconocida
y valorada por las instituciones, ya que, ejecitada manera estratégica, son una
herramienta poderosa que ayuda a mejorar la imdgeas organizaciones en el medio, a
generar confianza, fidelizar, construir vinculoaoprtar las distancias con los principales

grupos de interes.
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