.z.nmvnm TA

El relacionista
publico como actor
estratégico en la
gestion de
comunicacion
Integral en las
—_— organizaciones
Relacionista Eric Abad Espinola*

José Rubén Croda Marini**
GESTION

Relacionista

ORGANIZACIONES

* Doctor en finanzas publicas. Maestro en salud
publica en érea disciplinar en comunicacion en
salud. Con estudios de maestria en comunicacion
politica y organizacional. Licenciado en ciencias
de la comunicacion. Actualmente se desempefia
como académico y jefe del departamento de
servicios educativos en la Facultad de Ciencias
Administrativas y Sociales de la Universidad
Veracruzana.

** Doctor en derecho publico. Maestro en
docencia universitaria. Licenciado en derecho.
Licenciado en ciencias y técnicas de la
comunicacion. Actualmente se desempefia como
académico y técnico académico en la Facultad de
Ciencias Administrativas y Sociales de la
Universidad Veracruzana. Miembro del Sistema
Nacional de Investigadores del Consejo
Nacional de Ciencia y Tecnologia.




CB|/CIENCIA

&

SUMARIO: 1. Resumen/Abstrac; 2. Introduccion; 3. Aproximacién
tedrica; 4. Metodologia; 4.1. Disefio y tipo de Investigacion; 4.2.
Definicién de la poblacién; 4.3. Procedimiento de muestreo; 4.4.
Procedimiento para recolectar datos; 4.5. Procedimientos para
analizar e interpretar los datos; 5. Resultados; 6.Conclusiones; 7.
Fuentes de consulta.

1. RESUMEN

El estudio retoma como objeto de estudio las posibles areas de insercion profesional que
se presentan en el panorama actual a los profesionales de las relaciones publicas y que les
podrian permitir desempefiarse en grupos de trabajo multidisciplinarios para la gestion de
comunicacion integral en las organizaciones.

Se trata de una investigacion de tipo descriptiva, transversal; empleando un enfoque mixto
de investigacién, empleando la encuesta y entrevista como técnicas, y el cuestionario y la
guia de entrevista como instrumentos para recuperar informaciébn en tres grupos:
empleadores, especialistas y egresados de la licenciatura en Publicidad y Relaciones
Plblicas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales de la Universidad
Veracruzana.

Con base en los resultados, fue posible advertir que el relacionista publico se constituye en
el agente cuyo perfil, basado el dominio de metodologias y técnicas de lobby,
comunicacion, publicidad, marketing, propaganda, promocién, investigacion de mercado,
imagen corporativa, entre otras; le permite sumarse a equipos multidisciplinarios para el
desarrollo de acciones estratégicas de comunicacion integral en las organizaciones.

PALABRAS CLAVES: Insercion profesional, relacionista publico, comunicacién integral en
las organizaciones.

ABSTRACT

The study takes as a case study the possible areas of employability presented in the current
context professionals and public relations that could allow them perform in multidisciplinary
working groups to manage integrated communication in organizations.

This is a descriptive research, cross-sectional, using a mixed research approach, using
survey and interview as techniques, and questionnaire and interview guide as a tool to
retrieve information in three groups: employers, specialists and graduates Publicity and
Public Relations in Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales of the Universidad
Veracruzana.
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Based on the results, it was possible to note that the public relations becomes the agent
whose profile based mastering methodologies and techniques lobby, communication,
publicity, marketing, promotion, market research, corporate image, among other, allows you
to join multidisciplinary teams to develop strategic actions of integrated communication in
organizations.

KEYWORDS: Employability, public relations, integrated communication in organizations.

2. INTRODUCCION

La presente investigacion aborda como objeto de estudio la insercién profesional del
relacionista publico, con el objetivo de identificar las contribuciones que desde su perfil
profesional puede hacer a las organizaciones actuales, caracterizadas por su significativa
necesidad de incorporarse a tendencias internacionales en un contexto de alta
competitividad y presencia.

Se hace un analisis de las principales plataformas disciplinares que sustentan la profesion,
orientdndolo a la evolucion que han presentado sus argumentos a fin de acoplarse a la
dindmica de los fendmenos organizacionales.

Por otra parte presenta la metodologia construida bajo los enfoques cuantitativo y
cualitativo, con la cual se identificaron los atributos que permiten ubicar al relacionista
publico como un actor estratégico en el entorno organizacional.

Finalmente, a partir de dichos argumentos se analizan areas de oportunidad para la
insercidn profesional del publirrelacionista en las organizaciones.

3. APROXIMACION TEORICA

Para argumentar teorico-conceptualmente sobre el relacionista publico como actor
estratégico en la gestion de comunicacion integral en las organizaciones ha sido necesario
hacer una revision documental para identificar las principales plataformas de la disciplina,
ubicando a la comunicacion y la administracién como principales soportes tedéricos.

Es importante destacar la evolucion que han presentado dichos campos del conocimiento
para responder al actual contexto de las organizaciones, considerando sus estructuras,
entornos y fines. Adicionando ademas a la estética como una tercer disciplina que dota a
profesionales del area de aspectos relacionados con lo plastico, lo visual, lo artistico y las
diferentes formas de expresion y composicion. No dejando de lado la relacion
multidisciplinar que pudiera mantener.

En cuanto a la comunicacion, se reconoce que a la fecha, como disciplina de corte cientifico
ha evolucionado tanto en sus conceptos como en sus métodos, técnicas e instrumentos lo
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que implica que requiere de un mayor estudio y comprension de los elementos
epistemoldgicos y practicos que la han llevado a esta dimension, a saber:

1. Evolucion dindmica de las tecnologias de la informacién y la comunicacion: que ha
propiciado cambios en los planteamientos teoricos de la comunicacion y de muchos
enfoques sobre los procesos de distribucién del conocimiento y la democratizacion
de la informacion y la comunicacion, asi como las formas de promocién, relacién e
interaccion de las organizaciones con sus clientes y publicos.

2. La evolucién de las teorias de la recepcion que consideran los nuevos enfoques
sobre la percepcion, atencion, recepcion y apropiacion de los mensajes lo que ha
modificado el papel del receptor como un agente dinamico, activo y participativo que
termina de configurar el mensaje. Dicho enfoque ha requerido de la participacion
transdisciplinar de ciencias humanistas tales como la psicologia y la estética
(Galindo, 2008).

3. Una mayor integracion y complejidad de sus conceptos y modelos que ha requerido
de enfoques inter y multidisciplinarios para posibilitar su aplicacion estratégica a la
solucion de problemas en diferentes contextos y organizaciones. Dicha
multidisciplinariedad incluye la convergencia de ciencias tales como las
neurociencias, la robética, la psicologia, con sus nuevos postulados, el marketing,
la e incluso las ciencias fisicas (Galindo, 2009).

4. Evolucién de la comunicacion organizacional hacia los intangibles: en el area
organizacional en los Ultimos afios la comunicacién ha evolucionado hacia una
estratégica comprension del valor de los activos intangibles (identidad e imagen
corporativa, posicionamiento de marcas, reputacibn organizacional, cultura
organizacional, imagen global, entre otros) lo que ha llevado a un replanteamiento
de sus conceptos y teorias, dando origen a nuevos modelos, como el Corporate y
el Dircom (Palencia, 2008).

En cuanto a la administracion, se advierte que ha sufrido una dramética evolucién derivada
de la nueva dinamica global y competitiva que ha hecho que muchos de sus planteamientos
y postulados sean obsoletos; lo que la ha llevado a buscar fundamentos en otras disciplinas
como el marketing y las finanzas, mismas que hoy son indispensables para su aplicacion
estratégica (Barquero, 2010).

Los elementos que se distinguen como representativos de dicha evolucion son:

1. Enfoque estratégico: la administracion tradicionalmente ha sido disefiada vy
concebida como una ciencia para el aprovechamiento 6ptimo bajo criterios de
eficiencia que considera el maximo logro de objetivos con el minimo uso o desgaste
de recursos; hoy en dia ese planteamiento es insuficiente para una nueva dinamica
organizacional, por ello los actuales escenarios administrativos se enfocan en la
inversion estratégica de recursos en los activos o areas que den ventajas
competitivas a la par que propicien un desarrollo sustentable ademas de sostenible.

2. Integracion funcional con el marketing: la evolucion del marketing que pasé de
herramienta comercial a convertirse en una funcién organizacional que orienta el
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resto de las actividades organizacionales hacia objetivos de rentabilidad,
posicionamiento, competitividad y participacion ha hecho que la administracién
requiera cada vez mas una relacion funcional con el marketing. Por otra parte, la
publicidad, bajo este enfoque mas que una administracibn de recursos y
presupuestos, que si bien es importante, requiere funcionar como parte estratégica
gue contribuya a la obtencién de los objetivos organizacionales en general y de
marketing en particular, a la par que la construccion de la imagen y la identidad
corporativas.

3. Evolucién del managment y las teorias directivas: otra linea que ha propiciado una
gran evolucién en el area administrativa es el avance en las teorias y modelos de
direccion y toma de decisiones que han planteado nuevas formas para la
conducciodn estratégica de proyectos en todas las areas organizacionales incluyendo
la publicidad y las relaciones publicas.

4. Evolucién tecnolégica aplicada al campo de la administracion: un aspecto
fundamental que ha marcado de forma decisiva el campo administrativo es la
evolucion de la tecnologia y en especial las Tecnologias de la Informacion y de la
Comunicacién (TICS) aplicadas al terreno administrativo. Lo anterior ha facilitado
los procesos gerenciales y el trabajo ejecutivo-creativo de los profesionales de la
publicidad y las relaciones publicas, generando otro tipo de interacciones y
dindmicas: juntas de trabajo a distancia, negociaciones electronicas, entre otros
aspectos. Otro elemento relevante de esta transformacion de la disciplina se da en
el gran desarrollo de software especializado para facilitar procesos administrativos,
incluyendo la administracion de campafias y proyectos de administracion y
relaciones publicas.

Uno de las propuestas fundamentales para el fortalecimiento disciplinar del profesional de
la publicidad y las relaciones publicas es la inclusién de una tercera disciplina central: la
estética.

La estética, como rama de la filosofia que estudia las categorias perceptuales y sensibles
asi como las diferentes formas y cualidades artisticas, puede ser una de las disciplinas
fundamentales para la formacién integral de un publirrelacionista no sélo con capacidad
creadora sino con cultura y sensibilidad ampliadas que le permitan diferenciarse de otros
profesionales (Sanchez, 2007).

Por otra parte, las disciplinas con las que se debe propiciar una mayor interaccion
multidisciplinar y que han quedado enunciadas en los apartados anteriores son: el
marketing, la psicologia, la estadistica aplicada, las neurociencias y las Tecnologias de la
Informacion y de la Comunicacion (TICS).

La actuacién de un relacionista publico en entornos organizacionales debe ser integral,
como ya se ha mencionado en otros apartados, lo que implica que en su desempefio deben
considerarse saberes que enriquezcan sus conocimientos, actitudes y habilidades de forma
gue se incremente bajo un criterio humanista su acervo cultural, su sensibilidad y su vision
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del mundo, a la par que perfecciona su dominio técnico para el ejercicio de su profesion
(Palencia, 2008).

De acuerdo con esos fundamentos se enuncian algunas disciplinas que pueden enriquecer
su formacion y que se considera tienen mayor proximidad con las disciplinas centrales:

1. Formacién artistica, en cualquier terreno de las bellas artes: cine, teatro, artes
plasticas, musica, entre otras.

2. Multiculturalismo, que puede incluir desde formas de relacién y didlogo intercultural,
historia con sus diversos campos, idiomas y lenguas, entre otros contenidos.

3. Tecnologia aplicada, que considera el aprendizaje de herramientas de software y
hardware para asistir el disefio, la planeacion de campafas publicitarias, planes de
medios, programas de Relaciones Publicas entre otros aspectos.

4. METODOLOGIA

La metodologia utilizada en la presente investigacion encuentra sustento teérico en la
investigacion cuantitativa y cualitativa. Cada una de ellas para abordar a diferentes sujetos.
No fue intencion del presente estudio establecer una triangulacion metodoldgica para al
abordaje de las variables.

4.1. DISENO Y TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de estudio se eligié en funcion del tipo especifico del problema a tratar; los objetivos
gue se desean alcanzar y los recursos con que se dispuso para desarrollar la investigacion.

Segun el analisis y el alcance de los resultados se trata de un estudio descriptivo, ya que
se buscé identificar como esta la situacién de las variables implicadas en el estudio.

Segun el periodo y secuencia del estudio se trata de un estudio transversal ya que las
variables se estudiaron simultdneamente en el periodo que duré la investigacion, haciendo
un corte en el tiempo.

4.2. DEFINICION DE LA POBLACION
Para abordar el objeto de estudio fue necesario recabar informacién en tres grupos:
empleadores, especialistas y egresados de la licenciatura en Publicidad y Relaciones

Publicas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Sociales de la Universidad
Veracruzana.

4.3. PROCEDIMIENTO DE MUESTREO
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Se aplicaron métodos de muestreo cualitativo y cuantitativo, segun el tipo de poblacién e
informacién a recuperar.

Muestreo cualitativo
A través del muestro cualitativo se seleccionaron a empleadores y expertos como
informantes, a partir de algunos criterios de inclusion.

Para el caso de los empleadores, se seleccionaron aquellos que dentro de sus actividades
laborales o empresariales realizan el reclutamiento, seleccion y evaluacion de personal en
el area de publicidad y relaciones publicas. Quedando la muestra constituida por diez
informantes implicados en organizaciones del sector publico y privado.

En cuanto a los especialistas, se consider6 como principal criterio de inclusion su
experiencia practica en el campo de la publicidad y las relaciones publicas; de tal forma que
la muestra quedd integrada por diez informantes que se desempefian como publicistas,
relacionistas publicos, directores de agencias de publicidad o despachos de relaciones
publicas.

Muestreo cuantitativo

Se realizé un procedimiento de muestreo en dos etapas; la primera de ellas consistié en un
muestreo por conglomerados constituidos por los egresados del programa educativo de dos
generaciones, la siguiente etapa correspondié a un muestro aleatorio simple para
determinar a los informantes dentro de cada estrato.

Tamafo de la muestra

Programa Educativo No. de egresados No. de
Cuestionarios
Publicidad y Relaciones Publicas 285 144

4.4. PROCEDIMIEN TOS PARA RECOLECTAR DATOS

La identificacién de egresados dentro del banco de datos de la facultad, fue la primera
accion de esta fase; fue necesario contactarlos personalmente o a través de la emision de
un correo electronico en el cual se les explicitaron los objetivos de la investigacion y se les
solicitaba su participacion; de igual forma se adjunt6 el cuestionario para ser respondido.
Posteriormente se realizé la captura y procesamiento de la informacion.

Técnicas e Instrumentos

Técnicas cualitativas

Se empled la técnica de entrevista focal a partir de la aplicacion de un protocolo de
entrevista.

Técnica cuantitativa
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Se empled la técnica de encuesta, a partir de la aplicacion de un cuestionario aplicado para
la recuperacién de informacion.

4.5. PROCEDIMIENTOS PARA ANALIZAR E INTERPRETAR LOS DATOS

Para la informacién captada a través de entrevistas focales, el procedimiento de analisis
fue el siguiente: transcripcion de las entrevistas, separacion de los argumentos de acuerdo
a las categorias de analisis, interpretacién de argumentos.

En tanto la informacién cuantitativa fue capturada y procesada en el programa Microsoft
Excel y posteriormente analizada mediante medidas de estadistica basica (mediana, media,
moda) segun lo amerité cada variable.

Categorias

o Perfil profesional

¢ Demanda del mercado ocupacional

e Areas de insercion laboral en las organizaciones

o Necesidades de las organizaciones en materia de publicidad y relaciones publicas.

5. RESULTADOS
EGRESADOS

Con base en el proceso de investigacion cuantitativa realizado ha sido posible captar la
opiniébn de los egresados de la licenciatura en Publicidad y Relaciones Publicas en
diferentes categorias, a continuacion se presentan de manera especifica los resultados mas
significativos correspondientes a cada una de ellas.

En cuanto a la relaciéon que existe entre el empleo y perfil profesional resulta
interesante precisar que la mayoria de los informantes (77%) de la carrera de Publicidad y
Relaciones Publicas se desenvuelven en un campo laboral acorde con el programa
educativo que cursaron, mientras que la minoria (23%) de los egresados no laboran en
areas afines con lo que estudiaron.

En cuanto al area laboral en la cual se desempefian, los datos mas significativos muestran
gue, del total de informantes el 23% se encuentra laborando en el campo de las relaciones
publicas, el 19 % se desempefia en el area comercial; el 12% en el campo de la publicidad,
8% en administracion de recursos humanos ,8% en ventas, y el porcentaje mayor
correspondiente al 30% mencion6 desempefiarse en un campo distinto a los listados.
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De aquellos que dijeron dedicarse a otra actividad, el 25% se desempefia en el area de
monitoreo de medios, el 37% en docencia e investigacion, el 25% como auxiliar
administrativo y finalmente el 13% en organizaciones no gubernamentales.

De acuerdo con el tipo de acciones laborales en las que se desempefian; los egresados
advirtieron que las areas mas importantes de desemperio laboral corresponden, por una
parte al area de publicidad a partir de la construccién de mensajes y produccion de material
publicitario; y por otra, al area de la administracion a partir de acciones de mercadotecnia
y direccion.

Sin embargo, de acuerdo con su experiencia laboral se advierte que el area el area de
desempefio mas adecuada para desempefiar su trabajo corresponde a las relaciones
publicas y otras como metodologia de la investigacion, disefio, creatividad y mercadotecnia
de servicios dado que las actividades realizadas, en orden porcentual, corresponden a
publicidad, administracion de la produccion, planeacion estratégica de la empresa o
institucion, presupuestos y costos, direccion estratégica y estrategias de mercadotecnia.

Dentro de las habilidades que los egresados consideraron las mas importantes fueron:
habilidad para encontrar soluciones a los problemas, disefiar, asesorar y participar en
equipos inter y/o multidisciplinarios en programas, manejar tecnologia apropiada en el area
de su especialidad, y capacidad de comunicacién escrita, gréfica y oral. Esto refleja que
tanto el trabajo colaborativo con las personas, como el manejo de tecnologia son de
principal importancia en los centros de trabajo.

La actitud de compromiso y responsabilidad es de gran importancia para las empresas ya
que de ella depende la calidad y el esfuerzo con el que se haga el trabajo; entre otras
actitudes sefialadas destacan: responsabilidad y compromiso con su trabajo, puntualidad,
formalidad, capacidad de superacién, auto-motivacion y crecimiento.

Empleadores

De acuerdo con la perspectiva de los empleadores se pudieron detectar algunos datos
significativos; algunos coinciden con las otras perspectivas analizadas (estudiantes y
egresados).

La insercion laboral fue una de las variables que delinearon el estudio; de tal forma que,
en principio, es posible determinar que la manera en que los egresados se incorporan a las
organizaciones es mediante contratos eventuales, cuya duracion es limitada no
sobrepasando el rango de tres afios.

De acuerdo con los datos recabados, la mayor parte de los egresados se encuentra
efectuando acciones laborales no directamente relacionadas con su perfil profesional como
gerentes, jefes de area o auxiliares administrativos. A pesar de lo anterior los empleadores
reconocen las fortalezas profesionales de los egresados de la licenciatura en Publicidad y
Relaciones Publicas.
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El liderazgo y la experiencia se vuelven un factor clave para que un empleador contrate a
un profesional de la Publicidad y las Relaciones Publicas; en el dltimo lugar quedan los
idiomas y la buena presentacion.

La practica profesional en los egresados siempre ha sido un factor importante para los
empleadores ya que para realizar de forma correcta las actividades laborales es importante
gue durante su formacion haya tenido contacto y vinculacion con distintas empresas para
gue cuando terminen sus estudios y se incorporen a centros de trabajo el problema de la
practica profesional se vea reducido y asi poder realizar labores eficaz y eficientemente
desde nuestra entrada al mercado laboral.

Las principales areas de oportunidad que los encuestados detectaron en los profesionales
de publicidad y relaciones publicas dado que al contratarlos no han cubierto las expectativas
son: disefio, disefio web, publicidad y por ultimo el &rea de las relaciones publicas.

Especialistas

Para realizar el analisis de los especialistas en el campo de la Publicidad y las Relaciones
Publicas, se realizd una entrevista basada en preguntas guia. A continuacion se presentan
los argumentos mas significativos.

Los informantes identifican cambios importantes en el campo practico de la publicidad y las
relaciones publicas durante su ejercicio profesional en este ramo como la “Disminucion de
sueldos, mayor contratacion de jovenes sin experiencia. Tecnologia nueva que parece
suplir la creatividad clasica: procesos creativos basados en la buena redaccion, la
capacidad de transformar el producto (sus principales atributos) en mensajes eficaces, los
valores éticos. Hoy hay mucha “ocurrencia” pero campafas y estrategias poco
memorables. Poca estrategia. etc.” (Informante 4)

De tal forma que también se identifican cambios en las necesidades de las organizaciones
gue demandan cada vez méas “medios asequibles, los precios hoy son impagables para
pequefias empresas, solo las grandes pueden tener presencia en los medios. La Internet
es la opcién para muchas de ellas. EI BTL también. Los despachos creativos, las centrales
de medios, la produccion incrementan el costo del producto” (informante 2). En el caso de
las organizaciones de naturaleza Publica las necesidades identificadas fueron “Credibilidad
y creatividad con veracidad reconocible y convincente”.

Otro campo de accion profesional se identifico en el terreno social; sin embargo se advierte
que “la publicidad no puede hacer "trabajo social" a menos que se coloque como estrategia
masiva como el Teleton (campafia de campafias) pero no tiene el alcance puntual y
penetrar en los reconditos ambitos que necesita la sociedad. Es decir que la publicidad
busca modificar actitudes pero seria indtil sin el trabajo social y la intervencién de ayudas
y mecanismos facticos que coadyuven a solucionar problemas de pobreza, delincuencia,
violencia etc...Rebasa la capacidad de la publicidad. No obstante, las Relaciones Publicas
pueden tener injerencia en estos aspectos al propiciar procesos de didlogo, negociacion y
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obtencion de recursos via patrocinios y/o donativos para organizaciones sociales que
atienden causas de salud, pobreza, ecologia entre otras.” (Informante 6)

Aunado a lo anterior, los informantes reconocen algunas tendencias a tomar en cuenta
dentro del desempefio practico de la publicidad y las relaciones publicas “La publicidad
entendida como un comunicado atractivo, memorable, motivante y que direccione la
respuesta encuentra nuevos medios como el BTL y la Internet, los masivos quedan fuera
del alcance de los productores pequefios y de los jovenes que estan mirando otros
dispositivos, se estd atomizando la recepcion, el consumo de medios estd atomizandose
de manera que resulta aventurerismo lanzar una campafia sin una estrategia
adecuadamente direccionada”. (Informante 3)

Por lo anterior se demanda un perfil, perfil en cuanto a conocimientos-competencias,
actitudes y comportamiento (valores) que debera observarse en un profesional de
Publicidad y Relaciones publicas para actuar como gestor de comunicacion integral en las
organizaciones actuales, por lo que es necesario “desarrollar un talento para comunicar de
manera diferente, atractiva motivadora el beneficio de un producto. Tener la habilidad para
manejar las tecnologias con ingenieria creativa. Desarrollar una vision de negocios "del
cliente". El Publirrelacionista debe entender que no vende un anuncio o una camparia vende
una estrategia 0 acciones que impacten en la rentabilidad o generacion de valor para las
organizaciones ya sea en forma de ventas, posicionamiento entre otras formas”.
(Informante 2)

Actitudes como: compromiso con los clientes, aceptacién de retos y capacidad de correr
riesgo, creativamente-estratégico, buscar siempre el crecimiento de los negocios,
organizaciones y proyectos de sus clientes y los clientes de sus clientes. Y valores como
responsabilidad, empatia, consistente y congruente en su decir y hacer.

Areas de insercion profesional del publirrelacionista en las organizaciones

De acuerdo al contexto, el diagnéstico anterior que incluy6é percepciones, necesidades y
opiniones de egresados, empleadores y especialistas permite establecer las areas de
insercidon en el mercado laboral para los profesionales en Publicidad y Relaciones Publicas
al desempefiarse como gestores de comunicacién integral en las organizaciones

Area decadente

Esta area comprende los escenarios laborales que o bien representan actividades que han
perdido vigencia laboral o bien corresponden al campo de trabajo de otros profesionistas.

* Campainias publicitarias basadas en medios masivos

+ Disefio de logotipos (sin integrarse a una estrategia de marcas)
+ Disefio de materiales aislados de publicidad (ejecuciones)

+ Disefio y venta de articulos promocionales

Area dominante (demanda de trabajo actual)
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Esta area comprende los escenarios y actividades que en las organizaciones mantienen
vigencia y producen gran parte de la demanda de trabajo. Estas se derivan de las
necesidades del mercado de trabajo actual.

Disefio y desarrollo de imagen e identidad corporativa

Desarrollo de estrategias de posicionamiento y desarrollo de marcas
Desarrollo y disefio de imagen publica

Estrategias integrales de publicidad y marketing politico
Coordinacién y realizacién de eventos

Camparnias de obtencion de patrocinios

Coordinacioén de ventas y promocion

Disefio de programas de comunicacion corporativa

Comunicacion y manejo de crisis

Trabajo administrativo en general

Area emergente (demanda potencial)

En esta area se incluyen los campos y areas de trabajo que estan emergiendo y
generando oportunidades de trabajo:

Desarrollo de estrategias y campanas publicitarias basadas en medios digitales
y redes sociales

Desarrollo de estrategias y campafas publicitarias BTL

Desarrollo de Imagen Corporativa de regiones, estados y paises (Nation
Branding)

Disefio y estrategias Web y de marketing 2.0y 3.0

Disefio, estrategias y capacitacion en el manejo de medios (Media Training)
Manejo de Cabildeo

Negociacion Corporativa (Lobbying)

6. CONCLUSIONES

La identidad del relacionista publico se ha fortalecido paulatinamente; cada vez son mas
los atributos que los empleadores identifican en los profesionales de la disciplina,;
reconociendo ademas, las fortalezas que el contar con un profesional de la disciplina puede
significar para su organizacion.

Sin duda alguna, las relaciones publicas se han convertido en algo imprescindible para
cualquier organizacion que desee mantener una buena relacién con sus publicos, ya que
se reconoce que ellos pudieran ampliar el conocimiento de la empresa permitiendo generar
credibilidad, aprecio y distincién entre las de su giro.

Luego entonces el relacionista publico se constituye en el agente cuyo perfil, basado el
dominio de metodologias y técnicas de lobby, comunicacion, publicidad, marketing,
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propaganda, promocion, investigacion de mercado, imagen corporativa, entre otras; le debe
permitir sumarse a equipos multidisciplinarios para el desarrollo de acciones estratégicas
de comunicacion integral en las organizaciones.
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