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INTRODUCCIÓN 

 
El tema que se tratará a lo largo de este trabajo de investigación corresponde a 

la reputación como factor de atracción y retención de talentos. Por lo que se 

verá qué tienen en cuentas los jóvenes profesionales a la hora de elegir el lugar 

donde desean comenzar a dar sus primeros pasos en el mundo laboral. 

 

La reputación es definida como el resultado de la estimación de los públicos 

relacionados con la organización. Es una representación perceptual de las 

actuaciones anteriores de dicha institución y sus perspectivas futuras, que 

describe el atractivo que una organización tiene para los públicos cuando se la 

compara con la competencia y que es capaz de condicionar actitudes sobre 

dicha organización. Es decir, la reputación de una organización es el resultado 

de la suma de percepciones/imágenes que los distintos públicos fijan de una 

persona públicamente relevante o institución a lo largo del tiempo creándose 

así o no cierto prestigio.  

 

Las relaciones públicas contribuyen en gran medida a tener una buena 

reputación, ya que el encargado de área y su grupo de trabajo gracias a los 

planes estratégicos de comunicación logran que cada comunicación que sale 

de la organización esté dirigida en función de la misión, visión y valores de la 

misma a sus stakeholders, todo ello para que las acciones o medidas que toma 

la organización sean recibidas favorablemente por sus públicos logrando así 

prestigio o estima. 

 

Construir una reputación sólida lleva tiempo, está ligada al comportamiento 

corporativo y es consecuencia de él prácticamente. Además gestionada 

correctamente, el prestigio que una organización alcanza puede ser una 

herramienta que crea valor y satisfacción en sus grupos de interés, para 

ganarse el apoyo en tiempo de crisis y sobre todo para atraer y retener a los 

jóvenes talentos. 

Claramente la reputación es un intangible sumamente útil no solo para las 

personas públicamente relevantes y productos sino también para las pequeñas 
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y grandes empresas, debido a que esta especie de “buena fama” nos influencia 

a la hora de comprar y/o adquirir ciertos productos o servicios, las inversiones 

que uno realiza, las ofertas de empleo que uno acepta y dónde decide 

permanecer. 

 

Ahondando sobre estos dos últimos aspectos ofertas de trabajo y dónde 

desarrollar carrera, muchas empresas desarrollaron “Programas de jóvenes 

profesionales” para atraer, desarrollar y retener los talentos que buscan su 

lugar en el mercado laboral. El objetivo de estos programas es asegurar que la 

organización desarrolle en forma planificada a profesionales que en el mediano 

o largo plazo se conviertan en sus líderes, quienes estén orientados en obtener 

resultados, que muestren pasión por lo que hacen y que tengan la habilidad de 

inspirar a quienes tengan a su alrededor. Para el aspirante al puesto, estos 

presentan excelentes oportunidades de desarrollo que permiten realizar una 

carrera profesional en compañías con una excelente reputación a nivel laboral 

y mercado. 

 

Hoy día debido al fenómeno de la globalización para que los jóvenes 

profesionales se pongan la camiseta de la organización por así decirlo, salgan 

a defenderla y hagan carrera en ella, el factor económico como el salario no es 

lo único que entra en juego sino también la imagen que esta tenga ante la 

sociedad, sus valores éticos, que haya desarrollo profesional, motivación y 

reconocimientos que hacen que el empleado se sienta cómodo y además lo 

haga saber a la sociedad.  

 

Objetivos: 
 

• Dar cuenta si a la hora de elegir un puesto laboral, los intangibles como la 

reputación de la institución son factores que se toman en cuenta por los 

jóvenes profesionales. 
 

• Definir qué es lo que tiene que tener una institución para atraer y retener 

los futuros talentos. 
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Para entender qué influencia tiene la reputación en las compañías, primero 

debemos reconocer el significado de organización, qué es y qué hace, cómo y 

quién comunica, de qué manera forma su imagen que a lo largo del tiempo 

conlleva a construir una buena reputación, cómo llega a nosotros y a sus 

“futuros líderes”. A continuación se detallan todos estos factores. 
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CAPÍTULO I 
¿Qué es una organización, cómo está compuesta? 

 

1. Definición. 
 

En su libro, Comunicación y Organización, Annie Bartoli1 define a una 

organización como el conjunto organizado que corresponde a cualquier grupo 

de hombres, constituido conscientemente con el propósito de alcanzar un 

determinado objetivo. 

Una organización se distingue de los grupos informales, por ejemplo, un grupo 

de paseantes reunidos ante un monumento. 

Los factores de distinción de una organización son de distintos órdenes: 

 

• Finalidad existente y conocida por todos los miembros del grupo 

• Distribución de roles y tareas a realizar 

• División de la autoridad y del poder formal 

• Duración indeterminada o claramente explicitada en función de un 

determinado objetivo. 

• Sistema de comunicación y coordinación 

• Criterios de evaluación y control de resultados. 

 

Una organización es un conjunto estructurado de componentes e interacciones 

del que se obtienen deliberadamente características que no se encuentran en 

los elementos que la componen. Esto nos remite a la noción de sistema, el 

cual se forja alrededor de tres ideas claves: 

 

• Es un conjunto de elementos unidos entre sí. 

• Está inmerso en un entorno. 

• Se adapta y evoluciona, conservando una cierta continuidad a través de 

modificaciones incesantes. 

                                                
1 BARTOLI, ANNIE, “Comunicación y organización la organización comunicante y la comunicación organizada” 

Editorial Piados, Barcelona 1997. 
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Este sistema está formado por subsistemas interconectados: 

 

• estrategia 

• estructuras 

• cultura 

• comportamientos. 

 

1.2. La acción de organizar y el resultado. 
 

Consiste en una misión de estructuración de cara a obtener más cohesión en 

las situaciones complejas. 

Los procesos formalizados de organización de una empresa tratan de realizar 

los siguientes pasos lógicos, que parten de lo general para ir a lo particular. 

 

• Redefinición de la misión de conjunto. 

• Distribución de funciones o unidades de actividad principales. 

• División de niveles 

• Operatoria de integración del conjunto para compensar las divisiones. 

• Estructuración de actividades individuales. 

 

1.3. Etapas del proceso de Organización 
 

MISIÓN à Vocación; Planes; Objetivos 

 

FUNCIÓN à Fraccionamiento; departamentalización y apoyo 

 

NIVELES à Escalafones; Distribución de poderes formales; grados de 

centralización 

 

INTEGRACIÓN à Procedimientos y dispositivos de coordinación. 

 


