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Resumen

Este reporte de caso tuvo como objetivo presentar un plan de comunicacion externas para
el Hotel Howard Johnson Plaza de Villa Carlos Paz. Tras un andlisis y diagnoéstico de la situacion
se determino la aplicacion de una serie de tacticas on line y off line en las comunicaciones externas
haciendo énfasis en los clientes, potenciales clientes y medios de comunicacion. Se planteo una
estrategia desde el punto de vista de las relaciones publicas potenciando las herramientas de la web
2.0, sin dejar de lado lo tradicional. Lo importante fue retomar la comunicaciéon con los publicos
del hotel y fortalecer la relacion con los medios de comunicacion con el objetivo de mejorar el
posicionamiento y reputacion del hotel. Se considero el contexto nacional e internacional de la

pandemia COVID 19.

Palabras claves: comunicacion externa. Medios de comunicacion. Comunicacion on line

y off line. Relaciones publicas. COVID /9.

Abstract

The objective of this case report was to present an external communication plan for the
Howard Johnson Plaza Hotel in Villa Carlos Paz. After an analysis and diagnosis of the situation,
the application of a series of online and offline tactics in external communications was determined,
emphasizing clients, potential clients and the media. A strategy was proposed from the point of
view of public relations, enhancing the tools of the web 2.0, without neglecting the traditional. The
important thing was to resume communication with the hotel's public and strengthen the
relationship with the media in order to improve the hotel's positioning and reputation. The national

and international context of the pandemic was considered. COVID 19

Keywords: external communication. Media. Online and offline communication. Public

relations. COVID 19



Introduccién

Marco de referencia institucional

En el ano 2011, se inaugurd el Howard Johnson Plaza Carlos Paz, una empresa familiar
que mantiene su impronta de pyme. El hotel cuenta en su gestion con la presencia de dos hermanas
(Jessica y Barbara) y su padre (Pablo Elliott), oriundos de Salta, quienes ya tenian experiencia

hotelera en su ciudad natal.

La idea con la que se gestd este proyecto fue construir un condo hotel. La obra duré 3

afios y contd con el aporte de inversionistas que confiaron en el proyecto.

El 16 de diciembre de 2016, se realizo la inauguracion oficial, que contd con la presencia

de importantes autoridades de cardcter nacional e internacional.

“A solo 40 minutos del Aeropuerto Internacional de Cordoba y a 5 minutos del centro de
Villa Carlos Paz, el hotel ofrece 127 modernas habitaciones con elegante decoracion y excelente
servicio. Ademas, un restaurante con cocina internacional, piscinas descubiertas, spa &health
center, jacuzzi, sala de relax, salon de convenciones y salas de reuniones.” (Howard Johnson

Plaza Villa Carlos Paz, s.f., hittps://bit.ly/2NgVwDk)

Howard Johnson cuenta con 4 categorias de hoteles:

e Plaza: Hoteles de lujo de 5 estrellas

e Howard: Hoteles de 4 estrellas

e Inn: Hoteles de 3 estrellas con servicio limitados y ubicados en lugares
estratégicos

e Express: Hoteles de ruta

El hotel situado en Villa Carlos Paz es categoria Plaza — Lujo- 5 estrellas.


https://bit.ly/2NgVwDk

Descripcion de la problematica

De acuerdo con el analisis de la informacion, la comunicacién externa esta teniendo
ciertas dificultades en como llega a 1a mente de sus publicos objetivos. Enfrenta a una problemética
cultural enraizada sobre la ciudad donde estd ubicada el hotel, donde el concepto de Turismo

mochilero esta establecido en la opinion publica.

Otro de los desafios es que el segmento corporativo de Cdrdoba seleccione al hotel como

alternativa para reuniones y eventos.

Y también dar a conocer el hotel frente a hoteles de muchos anos de trayectoria en el lugar.

Para este reporte de caso se plantea la necesidad de desarrollar estrategias de relaciones

publicas y desde las relaciones publicas.

Antecedentes

La revision de la literatura existente sefiala la gran disyuntiva en las definiciones de
imagen y reputacion (tanto en su propia definicion como en la diferenciacion con los otros dos
conceptos) ha residido en el hecho de definirlos de dos posibles formas: ya sea como “percepcion
mental en el receptor”, o bien como “percepcion deseada o herramienta gestionada por el emisor”.
Es decir, la esencia del problema conceptual estaba (y tal vez, estd) en situar a esos conceptos en

la esfera del Emisor o del Receptor dentro del proceso general de comunicacion.

Por esta razon, se hace necesaria una reflexion y clarificacion, a nivel conceptual bésico,
de las expresiones Imagen y Reputacion, no tanto en el aspecto etimologico, sino mas bien en
cuanto a su sentido o significacion esencial, para lograr su adecuada utilizacion en el campo de las

Relaciones Publicas. (Dr. Paul Capriotti Universidad Rovira i Virgili Universidad de Vic)

Otro enfoque de diferenciacion es aquel que considera a la imagen como producto de la
comunicacion de la compaiiia, y a la reputacion como resultado de la conducta de la organizacion

(Villafafie, 2004: 24-26)



El Foro de reputacion corporativa (FRC) ha creado, en mayo del 2011, la Fundacion
Corporate Excellence Centre for Reputation Leadership con el objetivo de trabajar por un nuevo
modelo de Reputacion Corporativa que contribuya a la excelencia de las empresas. Podemos, pues,
considerar este hecho como un aspecto mas a incidir en el protagonismo de la RC en la gestion

empresarial.

El FRC fue fundado en el 2002 como lugar de encuentro, andlisis y divulgacion de
tendencias, herramientas y modelos de gestion de la reputacion corporativa. Su creacion se debiod

a la iniciativa de 4 grandes corporaciones: BBVA, Telefonica, Repsol y Agbar.

En el afio 2004 la Consultora Pricewaterhouse Cooper pudo demostrar, a través de un
estudio con 43 grandes empresas espafiolas, que el principal motivo para el desarrollo era la
consecucion o mantenimiento de una buena imagen y reputacion corporativa. (ARAGON, J.,
ROCHA, F. 2004). Por su parte, Casado sefiala numerosas investigaciones en donde se contemplan
los beneficios que tiene el incorporar la RC en la estrategia global de la compatfiia y como la actitud
de los stakeholders favorece los flujos de caja, ya sea porque aumentan las ventas y las inversiones

o porque reducen los costes. (CASADO, A.M. 2011:77).
Relevancia del caso

Al igual que las personas, las organizaciones también necesitan de la comunicacion ya
que es fundamental para alcanzar el éxito de esta, y contribuir al alcance de los objetivos. En este
punto entra la importancia de las Relaciones Publicas, ya que son las encargadas de interpretar,
planificar y poner en practica un sistema de retroalimentacion permanente entre las organizaciones
y su grupo de interés. Tener una buena comunicacion externa en este caso es clave para mantener
y captar nuevos clientes, ya que los clientes son los pilares de la empresa. Una buena comunicacion
puede brindar beneficios a la organizacion como fidelidad del cliente, retencion, buena imagen,

posicionamiento y reputacion.



Analisis de la situacion

Descripcion de la situacion

En la actualidad la economia esté atravesando una crisis nunca vista, la pandemia Covid-
19 complejizé la economia mundial. Claramente esta situacion afecta en forma directa el poder
adquisitivo del consumidor. Hay que tener en cuenta que debido a la pandemia Covid-19 no puede
ingresar turismo extranjero libremente y hay restricciones y prohibiciones para los paises
limitrofes. Por esta razon el rubro turistico es uno de los mas golpeados y por ende el hotelero

donde se encuentra el Hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz.

Los argentinos han cambiado los habitos a la hora de tomarse las vacaciones, haciendo
mas viajes, pero de menor duracion (4/5 dias). Esta compleja situacion economica que vivio la
Argentina en el afio 2020 derivo en un incremento del turismo interno, eligiendo como destinos
las provincias argentinas y no el exterior, el cual se mantiene en mayor parte En el informe del
INDEC muestra claramente como Coérdoba en febrero de 2019 tuvo 907.622 plazas ocupadas
siendo la cuarta provincia mas elegida por los argentinos y se mantuvo en lo que va del afio 2021
El crecimiento ha sido exponencial en los ultimos 5 afios del comercio electroénico (e-commerce).
El efecto que tiene la digitalizacion para el Howard Johnson es positivo, ya que puede aprovechar
y desarrollar una estrategia de posicionamiento a través del marketing digital, en Google (Seo,

SEM), foros, sitios de reservas y hoteles online.



Analisis del contexto

PESTEL
Factor Politico
DETALLE PLAZO IMPACTO
DNU 235/2021- Distanciamiento y Aislamiento
Social Preventivo y Obligatorio, art. 11, art 15, art 16,
http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/345000- | Mediano y
349999/348582/ Largo.
Negativo
Por
extension de
medidas
Factor Economico
DETALLE PLAZO IMPACTO
Alta inflacion 4.1% abril 21 https://www.indec.gob.ar/
Atraso cambiario: dolar oficial: $94.04
Doélar blue: $ 153 brecha es del 61% Medio y | NEGATIVO
Largo

Altos impuestos

La Hoteleria cay6 -68% interanual durante todo el afio 202.
Durante enero 2021 volvid a caer -54% interanual



http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/345000-349999/348582/
http://servicios.infoleg.gob.ar/infolegInternet/anexos/345000-349999/348582/
https://www.indec.gob.ar/

Factor sociocultural

DETALLE PLAZO IMPACTO
Cambios de habitos de la sociedad en la duracion de las
vacaciones, de 4 a 5 dias, salidas en feriados largos

Medio y Largo | Positivo 'y
Turismo en provincias cercanas a la de origen o en la misma Negativo

Factor Tecnologico

DETALLE PLAZO IMPACTO
Crecimiento significativo de la tecnologia y el uso del e- comerce | Largo Positivo

Factor ecologico

DETALLE PLAZO IMPACTO
ISO 14001(2015) _ISO 14001 2015 en el sector de la hoteleria | Largo Plazo | Positivo
(nueva-is0-14001.com)

Factor Legal

DETALLE PLAZO IMPACTO
Ley N°6.483 ley alojamiento turistico

Decreto reglamentario N°168/18 de alojamiento turistico
Resolucion N°11/00 registro de tarifas Largo Positivo

https://www.cordobaturismo.gov.ar/legislacion-turistica-y-
hotelera/

Conclusiones: los factores politicos y econdémicos se ven fuertemente atravesados por las

consecuencias de las medidas tomadas frente a la pandemia COVID 19. tanto los decretos


https://www.nueva-iso-14001.com/2016/10/iso-14001-2015-sector-hoteleria/
https://www.nueva-iso-14001.com/2016/10/iso-14001-2015-sector-hoteleria/
https://www.cordobaturismo.gov.ar/legislacion-turistica-y-hotelera/
https://www.cordobaturismo.gov.ar/legislacion-turistica-y-hotelera/

reglamentarios para restringir la circulacion y evitar méas contagios ha afectado de manera
significativa al rubro turistico y por ende al hotelero. La caida de la economia sin precedentes
desde 2001, alta inflacion, atraso cambiario y fuerte tasas impositivas con medidas de largo plazo

€ impacto negativo para este sector.

En cuanto a lo sociocultural cambios de hébitos de la clase media que a la hora de hacer turismo
decide por periodos mas cortos y en lugares mas cercanos a su lugar de residencia. A mediano
plazo puede ser analizado como positivo porque genera movimientos econdmicos en el sector,

pero a largo plazo sin la apertura del turismo internacional puede impactar negativamente

La tecnologia ha sido de gran impacto para todas las actividades econdmicas, No se visualiza
ningun sector sin su uso hacia el futuro. El cuidado del medio ambiente debera formar parte de la
estrategia comercial del sector y en el factor legal las normas establecidas regulan las actividades

del sector hasta que se dicten nuevas y mejores leyes.
Diagnostico organizacional

FODA

Asignacion de ponderacion para cada una de las variables: fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas, de acuerdo con una escala establecida de 1 a 3, donde 3 denota el nivel

mayor, el 2 el nivel medio y el 1 el nivel mas bajo.

3 Alto
Medio
1 Bajo




Fortaleza Debilidades Oportunidades Amenazas Total
Ubicacion geografica | Imagen en sus | Cambiar la | Restricciones
(3) publicos (3) estrategia de com. | debido a la
Externa (3) pandemia (3) 12

Franquicia de marca | Concepto sobre el | Usar la tecnologia | Fuerte
internacional (3) tipo de turismo en | comercio on line y | competencia (2)

Villa C. Paz (3) redes sociales (3) 11
Categorizacion  del | Comunicacion Posicionarse frente | Costos. P.
hotel (3) con el segmento | a una fuerte | cambiaria

corporativo (2) competencia (3) Inflacion (3) 11
Personal capacitado | Diferenciar Incremento del | Plataformas  de
(2) actividades de | turismo local vy | alquiler

RRPP de las de | nacional (3) temporario (2) 9

marketing (2)
Total: 12 = (27%) Total: 10=(23%) | Total: 12=(27%) Total: 10=(23%) | Total: 43

100%

Conclusiones: la ponderacion de cada una de las variables internas y externa denota el nivel de

abordaje al implementar estrategias sobre cada una de ellas.

F+0O = Factor de optimizacion. 54%

D+A= Factor de riesgo. 46%

En este caso podemos observar el factor de oportunidad (F+O) es superior al de riesgo (D+A);

pero su margen de diferenciacion 8 % debe ser tenido en cuenta al implementar estrategias para

superar las mismas.




Andlisis especificos desde el perfil profesional
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Al analizar las funciones del encargado del area de relaciones publicas en el hotel Howard

Johnson estas se ven mezcladas con el area de marketing y publicidad lo que da como resultado la

no identificacion de objetivos y estrategias especificas de RRPP, pero si encontramos objetivos y

estrategias de marketing y acciones de publicidad y también de marketing y promocion.

La entrevista de Jessica Elliot, propietaria es gerente de Marketing y Recursos Humanos,

pero también se encarga de las Relaciones Publicas, deducimos que RRPP no existe como un area

especifica sino dentro de otra area. Si bien RRPP puede trabajar junto a Marketing, no son los

mismo.

El hotel tiene identificados tres publicos objetivos y grupos de interés:

*

*

¢ Turismo estudiantil, de jubilados y agencias

#¢ Turismo individual

¢ Turismo corporativo

Aunque también lleva adelante acciones para un publico en general. Esta identificacion

de publicos objetivos lo inferimos solamente desde el area de marketing para llevar adelante

estrategias de esa indole

Mapa de publicos externos de Hotel Howard Johnson

Jerarquizacion segun el factor: les el minimo 5 el valor mas alto

PublicOmmmp | Clientes Asociaciones | Medios de | Entidades del | Entidades Comunidad de | Competencia
potenciales del sector comunicacién | gobierno corporativas V.C.P

Factorl

Importancia 5 4 5 3 5 4 4

estratégica

Influencia en | § 3 5 2 4 4 4

la opinion

publica




11

Difusion de la | § 4 5 2 3 4 3

imagen

Costo de la | § 3 5 2 4 4 3
comunicacion

Coeficiente 20/28=0.7 | 14/28=0.5 | 20/28=0.7 | 9/28=0.32 | 16/28=0.6 | 16/28=0.6 | 14/28=0.5

Fuente: elaboracion propia

Conclusiones: el resultado de esta tabla nos da una visualizacion porcentual sobre el

publico que debemos intervenir con mas fuerza con estrategias de comunicacion, sin descuidar el

resto.

Andlisis de Pagina web y Redes Sociales

Variables Dimension Indicador SI/NO
Tipo de redaccion Expresivo NO
Argumentativo NO
De opiniéon NO
Informativo SI
Sintaxis SI
Semantico SI
PAGINA Nivel de gramatica Léxico 31
MENSAJE
WEB Pragmatica SI
Institucional SI
Informativo SI
Tipo de mensaje Publicitario SI
Invitacion NO
Atractivo visual Colores institucionales SI
Logotipo SI
Tipografia institucional SI
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Objetivo comunicacional Institucional SI

Informativo SI

Comunicacion T
publicitario SI

Internos NO

Externos SI

Tipo de publico

Fuente: elaboracion propia

https..//www.hjvillacarlospaz.com.ar/es/

B | £ SEMINARIO FINAL DE RELACION % | s ol e caro: x | A idos - Plaza Villa Carlos © > | (5 Nueva pestafia x| +
C @ @ h f/hjvillacarlospaz.com.ar/e 6 o ® ® [ = B B F @

[ Outicsk [ Deiiinspiron 14 34.. @ CambiodeCaivell. 2C CursodeCorsiDra. [ BrendingCorporative. [ Epic-Mis Curses  [J Recstss-sics [ Sosk of Marmen L. > | ) Otres fevernes

T

1315213504 =

HOME HABITACIONES ~ SERVICIOS - covip GESTION SUSTENTABLE GALERIA PROMOCIONES conTacTO

Novedades COVID19

£ Escribe aqul para buscar

B | (3 SEMINARIO FINAL DE RELACIO! X \ b johs carle. X | f{ Bi - Plaza Vills Carlzs © x| (5] Nueva pestafia x | + - =] X
o C @ @ hips//hjvilacarlospazcom.ar/es, s 0 ® ® @ @ 1= ® &£ @
[ Outiock [E) Del inspiron 14 34..  §& Cambio de Calve|l.. aC Cursode CorelDra.. [ BrandingCorporativ.. [3 Epic- MisCursos [ Recetss-Blog [[l] Book of Mormon | > | B Otros favoritos

@ Azopardo esquina Artigas, Villa Carlos Paz o) 454 (3541) 426662 /454 (3541) 15213904 B reservas@hjvillacarlospaz.com.ar

HOME HABITACIONES ~ SERVICIOS ~ covip GESTION SUSTENTABLE GALERIA PROMOCIONES CONTACTO



https://www.hjvillacarlospaz.com.ar/es/
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Analisis de redes sociales

El hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz tiene presencia en las siguientes redes sociales:

Facebook: = www.facebook.com/hjvillacarlospaz

Instagram: ~ www.instagram.com/hjvillacarlospaz

YouTube: www.youtube.com/channel

Analisis desde el 4 /05 /2021 al 18 /05 /2021

Facebook L Instagram @ YouTube s
General
Seguidores 39.271 | N°de publicaciones 1.244 Suscriptores 50
Visitas 13482 Seguidores 219k Visitas 3
Me gusta 38797
Alcance
Publicaciones 7 NP° de publicaciones 15 Videos subidos 1
del mes del mes en el mes
Seguidores 43 Seguidores 418 Visualizacion 3
Interacciones
Comentarios 5 Comentarios 0 Comentarios 0

Fuente: elaboracion propia

Conclusiones: el anlisis de redes denota que necesitan ser gestionadas con mayor €nfasis. Siete
(7) publicaciones a dieciocho dias del mes en una red social como Facebook, 15 en Instagram, 1
video subido al canal de YouTube es un claro resultado de una falta de estrategia de comunicacion

a través de las redes sociales donde el hotel tiene presencia
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Marco Teorico

A continuacion, se describen tematicas, definiciones pertinentes y claves de la carrera de
Relaciones Publicas, que guian al lector acerca de los temas sobre los que se basa la investigacion

del reporte de caso.

En el mundo actual la comunicacién es un elemento esencial para la relacion entre
personas e instituciones, buscando la comprension y el beneficio mutuo. Es asi como las
Relaciones Publicas se constituyen en una actividad por medio de la cual, las empresas,
asociaciones e individuos y en igual forma los organismos gubernamentales buscan la
comprension y la colaboracion de la comunidad a la que pertenecen. No pueden existir buenas

relaciones publicas si no existen buenas comunicaciones.

Quizas la definicion de la Public Relations Society of America (PRSA, 2012),
recientemente actualizada, sea la mas clara. Considera las relaciones publicas como una funciéon
directiva independiente, que permite establecer y mantener lineas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos. Esto implica la resolucion
de problemas; ayuda a los directivos a estar informados y poder reaccionar ante la opinioén publica;
define y destaca la responsabilidad de los directivos que deben servir al interés publico; ayuda a la
direccion a mantenerse al dia y a utilizar los cambios de forma eficaz, sirviendo como un sistema
de alerta para ayudar a anticipar las tendencias; utiliza la investigacion y las técnicas de

comunicacion éticas como principales herramientas.

Otra postura nos dice:” Las relaciones publicas es la disciplina que se ocupa de los procesos
entre las organizaciones (o entre personas con proyeccion publica) y los publicos de los que
depende su actividad, para establecer y mantener relaciones mutuamente beneficiosas entre ellos”.

Las relaciones publicas (Xifra, Jordi, 2008)

La funcién de direccion también queda destacada en Direccion de Relaciones Publicas,
de James E. Grunig y Todd Hunt (2000) afirman que las relaciones publicas consisten en “la

practica de la gestion del flujo de informacion entre una organizacion y sus publicos”.
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Comunicacion externa

Es una herramienta sumamente importante para el desarrollo del trabajo de un relacionista
publico, es aquella que vincula a la organizacion con el entorno que la rodea. Las comunicaciones
externas son aquellas que se realizan para conectar a la institucion con aquellos grupos de personas
que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a ella con eleccion de los medios o canales
para desarrollar la comunicacion “outdoor” debe guardar relacion con el tipo de efecto que se
busque generar en la sociedad, ubicandonos en el contexto social, histérico y econémico actual
algin interés comun” (Avilia Lammertyn, 1999, p.160). El buen uso de las comunicaciones
externas permite adquirir y disponer de cualidades y conocimientos que benefician a las
organizaciones. Dentro de esta se encuentran las acciones “outdoor” o también llamadas de puertas
abiertas, que son tacticas de comunicacion institucional que se efectuan con los grupos de interés
externos y semi externos, es decir, aquellos que cumplen funciones o existen fuera de la empresa,

en otros “ambitos o espacios” propios (Avilia Lammertyn, 1999).

Relaciones publicas, marketing y publicidad

Cabe mencionar la importancia que existe en la integracion de las ciencias de RRPP,
comunicaciones y marketing, ya que si bien cada ciencia posee finalidades diferentes se
complementan entre si y al combinarlas e integrarlas el resultado puede ser mejor con respecto al
objetivo que persigue cada una, que para la organizacién siempre sera mantener un buen
posicionamiento sobre su competencia; por esa razon, el departamento de Relaciones Publicas
puede poseer varios nombres como por ejemplo: Relaciones Corporativas, Asuntos Publicos,

Comunicacion de Marketing o Asuntos Externos

El marketing estudia los mercados para crear productos y servicios que respondan a
necesidades de los potenciales consumidores, a la vez que desarrolla programas de distribucion y

comunicacion que permitan incrementar las ventas. (Mora, 2009)

Mientras que la comunicacién y relaciones publicas buscan persuadir a los publicos para
lograr su apoyo a través de métodos éticos y veraces, que es algo muy distinto de manipular o

hacer propaganda.
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La American Marketing Association (AMA, 1995) define a las relaciones publicas como
la forma de gestionar la comunicacion que busca influir en las percepciones y sentimientos que
tienen las personas sobre la empresa y o sus productos o servicios a través de formas no pagadas,

ya que si lo fueran se trataria de Publicidad. (Aced, 2010)

La reputacion corporativa

Las reputaciones indican a los publicos como son los productos, los trabajos, las
estrategias, y las perspectivas de las companias en comparacion con sus competidores. Como
indicadores de la calidad del conjunto de las acciones de la compaiiia, las reputaciones favorables
son un recurso valioso dificil de imitar que permitirian a las organizaciones obtener beneficios
superiores derivados de: cargar precios mas elevados reducir los costes de transaccion, contratar
los trabajadores mas preparados a menor coste, atraer a nuevos clientes o fidelizar a sus clientes
La reputacion corporativa tiene el mismo significado que la reputacion personal o social, puesto
una sociedad o un individuo estd mejor o peor valorado segun sus actos y sus méritos. La
reputacion corporativa no es diferente a cualquier clase de reputacion. El término reputacion se
empleaba inicialmente para referirse a una persona y no en sus labores o aquello que hacia en su
vida profesional. Cuando se hablaba de mala reputacidon siempre se referia al devenir personal de
las personas, pero por el contrario si tenia buena reputacion esta se asociaba con su trayectoria

profesional (Villafaiie, 2001)

La reputacion corporativa en definitiva es aquello que los publicos piensan de las
empresas, de un servicio o de un producto. Por ello es importante planificar bien la gestion integral
de la empresa con el fin de que los publicos piensen de las empresas lo que las empresas quieren

que piensen de ellos.

Reputacion Online

Muchos han intentado con mayor o menor acierto el ofrecer una definicién de la
reputacion corporativa, tarea nada facil teniendo en cuenta su caracter intangible. Las definiciones
de la era predigital enfatizaban como determinantes la importancia de las percepciones que sobre

la marca tenian los llamados grupos de interés de esta (en inglés, stakeholders). La reputacion on
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line se define como el conjunto de evaluaciones colectivas suscitadas por la Corporaciéon en el
stakeholders que motivan conductas capaces de generar valor. La reputacion es a su vez el
resultado de un conjunto de percepciones, de expectativas y actitudes generadas en torno a la marca
en cuestion. Tal y como nos explican, “en Internet lo que encontramos son expresiones sobre la
empresa que comparten los grupos de interés en las Redes; y que pueden afectar a las percepciones
que se conforman de las mismas”. Y efectivamente se da el caso de que “en el término ‘Reputacion
online’, ‘online’ es causa o fuente y ‘Reputacion’ es efecto o resultado...”. La Reputacion Online
y la Offline son hermanas, pero desde luego no gemelas, y en ocasiones una parece encontrarse en
mucho mejor estado de salud que la otra, aunque sus enfermedades sean alta y rapidamente
contagiosas entre ellas. La gestion de la reputacion siempre nos anima a convertirnos en mejores
empresas y personas, ya que no existe finalmente mejor garantia para fortalecer y desarrollar

nuestro activo intangible més preciado tanto online como offline.
Diagnostico y discusion
Declaracion del problema

A partir de los resultados obtenidos en los andlisis realizados a través del Pestel,
Foda, Mapa de publicos, analisis de la Pagina web y Redes sociales en la que el Hotel Howard
Johnson opera, podemos inferir claramente una falta de enfoque en los que respecta a establecer
estrategias con las comunicaciones externas y en potenciar el uso de las nuevas tecnologias para
direccionar esta comunicacion tanto off line como on line. Debe existir una clara diferenciacion
entre las estrategias de marketing y publicidad, y las que son de relaciones publicas. El hoteleria
enfrenta hoy un panorama de gran dificultad en el aspecto econémico, politico y social a nivel
mundial, nacional y local donde el trabajar con el fortalecimiento de estas relaciones y gestionar
su reputacion impactara fuertemente en la rentabilidad de la organizacion a corto, mediano y largo

plazo.

El desarrollo de Internet ha revolucionado la forma de acceso a los hoteles por parte del
publico. Se pueden visitar virtualmente sus instalaciones, conocer su ubicacion en la ciudad, sus

tarifas, su disponibilidad. Es un servicio de recepcion y reserva abierto 24 horas al dia. En el caso
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particular del Hotel Howard Johnson (Carlos Paz), se encontr6 la carencia de definicién de la
estrategia de comunicacion digital lo cual repercute de manera negativa en el direccionamiento y

reputacion de la empresa.
Justificacion

El ser parte de una cadena de hoteles internacionales inserta una clara ventaja que debe
ser aprovechada, pero al parecer no solo se trata de branding sino en enfocarnos en estrategia claras
hacia sus publicos, la relacioén y reputacion en los mismos. El Howard Johnson de Villa Carlos Paz
debe gestionar desde las relaciones publicas estas acciones. El panorama es complicado debido a

la COVID para llevar adelante tacticas tradicionales por ello debera potenciar las digitales.
Conclusion Diagnostica.

Luego de haber analizado la situacion de la organizacion, donde se determinan que existen
riesgos ya diagnosticados y evaluados, y considerando la importancia de su gestion, se llega a la
conclusion de es necesario abordar el problema. Por eso es necesario pensar en una estrategia

general de intervencion desde las relaciones publicas la cual se desarrollara a continuacion.
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Plan de implementacion

La comunicacion corporativa configura la proyeccion social de una organizacion y resulta
clave para determinar el éxito o fracaso de todas y cada una de sus iniciativas. Por ello, es vital
desarrollar y definir politicas de comunicacion eficaces y bien orientadas, capaces de resultar
efectivas, contribuyendo a un mejor conocimiento y valoracion de la organizacion por parte de sus
publicos. Con este objetivo desarrollamos este plan de comunicacion externa, que tendra en cuenta
el impacto de las nuevas tecnologias y la variacion en los habitos de consumo. Ya que no se puede
obviar que las nuevas tecnologias, han alterado de manera radical y la forma en la que nos
comunicamos, cuestionando la hegemonia de los medios de comunicacion tradicionales, que hoy
deben convivir y adaptarse a los nuevos canales de informacion nacidos en el entorno digital que
ganan cada dia un mayor nimero de usuarios y especialmente en este contexto de pandemia. Asi
pues, en las siguientes paginas desarrollaremos los objetivos, estrategias y tacticas que el Hotel
Howard Johnson de Villa Carlos Paz llevaréd a cabo en materia de comunicacion externa desde el

mes de agosto del 2021.
Plan de comunicacion externa del Hotel Howard Johnson Plaza de Villa Carlos Paz.
Objetivo General

* Mejorar y fortalecer la comunicacion externa del Hotel Howard Johnson Plaza de Villa

Carlos Paz.
Objetivos Especificos
» Coordinar de manera efectiva todos los canales de comunicacion externa.

 Conseguir un mejor aprovechamiento y optimizacion de las nuevas tecnologias en la

comunicacion, empleando herramientas sociales y los recursos propios de la WEB 2.0

* Establecer un canal efectivo, directo y bidireccional con los publicos en general y con

los pubicos objetivos
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Alcance

De Contenido: se aborda el tema de la comunicacion externa desde un enfoque tradicional

y sumando las nuevas tecnologias de comunicacion y recursos de la web 2.0

Ambito geogréfico: El area de influencia del Hotel Howard Johnson se extiende por toda
la Villa de Carlos Paz, la provincia de Cordoba y el resto del pais y por ser una franquicia de nivel

mundial su alcance lo es también internacional.

Temporal: Su aplicacion sera desde el mes de agosto del afio 2021 y tendrd una duracion

de 12 meses.
Metodolégico: Reporte de caso.

Limitaciones: el contexto de pandemia y sus aperturas y cierres pueden variar de alguna

forma el desarrollo de la propuesta.
Programa I: Organizandonos para comunicar mejor

Tactica 1: Separar el area de relaciones publicas del area de marketing generando un area

propia contratando un consultor especializado.
Objetivo: Que el area de relaciones publicas funcione como tal.
Publico: gerencia general, (1) area de marketing y relaciones publicas (1)

Descripcion: Contratar un Licenciado en Relaciones Publicas para el area y un comunity
manager para la gestion de redes sociales. Este sector se encargara exclusiva y profesionalmente
de los mensajes del hotel con sus publicos, tratando de generar una “relacion” de confianza con
los mismos. Permitird controlar y mantener feedback con los diferentes publicos y usuarios.
Corregir cualquier malentendido que pueda surgir. El comunity méanager se encargara de subsanar
y dar respuesta a las quejas y opiniones de los usuarios tratando siempre que estas encuentren una

solucidn para mantener la reputacion del hotel. Dependera directamente de gerencia general.
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Recursos Humanos Consultor o Lic. en Relaciones Publica. Un
comunity manager.

Recursos materiales y técnicos Una (1) oficina. Dos (2) Notebooks. Dos (2)
teléfonos moviles de ultima generacion.
Mobiliario de oficina

Tiempo Alta prioridad — inicia en agosto

Asignacion Presupuestaria Honorarios profesionales

Costo de notebooks y teléfono. Mobiliario
Evaluacion Resultados de la gestion del area de RRPP

Programa 2: Interactuando en nuestras redes sociales

Tactica 1 Reactivar Facebook, Instagram y You Tube

Objetivo: gestionar los canales de comunicacion digital que ya posee el hotel
Publicos: usuarios y potenciales usuarios

Descripcion: Que las redes sociales en la que el hotel tiene presencia funcionen de manera
continua, que sus perfiles mantengan la identidad visual y un mismo mensaje. Si bien es cierto las
tres redes tienen distintas funcionalidades estas deben mantener un mismo lenguaje
comunicacional e informacion que la Pagina web a la que estan integradas. Dar respuesta a la
brevedad al usuario, muy en especial aquellos comentarios que no favorezcan al hotel buscando la
manera de solucionarlos y de esta manera cuidar la reputacion on line del hotel. Conocer que se
dice y como se lo dice en el mundo on line. La linea de comunicacion se centrard en mensajes
claros, consistentes y poderosos. De esta manera entablar una conexion que inspire, involucre y

mueva a nuestros publicos.
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Recursos humanos

Un Comunity méanager

Recursos materiales y tecnoldgicos

Notebook o computadora de escritorio.
Internet

Tiempo

Inicios mediados de agosto- anual

Asignacion presupuestaria

Honorarios del comunity méanager

Evaluacion

Monitoreo y estadisticas de las redes sociales.

Tactica 2: Calendario de publicaciones

Publicos: Externos: usuarios de redes sociales del hotel. Internos: oficina de RRPP y

Marketing

Objetivo: planificar las publicaciones diarias y semanales en las diferentes redes sociales.

Descripcion: ser productivo y gestionar el tiempo de las publicaciones en las redes

sociales mantener variabilidad de contenidos, frecuencia de estos, formato y control de las

publicaciones, esto nos dard una visualizacion del movimiento comunicacional con los usuarios y

nos permitird ver donde tememos mas éxito y donde corregir acciones. Se puede confeccionar este

calendario con el area de marketing para realizar un trabajo integrado de comunicacion digital.

Recursos humanos

Lic. en RRPP, un comunity manager. Lic. en
Marketing

Recursos materiales y tecnologicos

Oficina — computadora — internet

Tiempo

Inicio a mediados de agosto. Mensual

Asignacidn presupuestaria

Honorarios profesionales

Evaluacion

Cantidad y variedad de publicaciones.
Contenidos. Analitica de las redes.

Tactica 3: Implementar el envio de Newletters

Objetivo: comunicacion directa con los suscriptores y envio de informacion relevante.

Publicos: clientes, usuarios actuales y potenciales que hayan dejado su correo

electronico como medio de contacto.
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Descripcion: envio de comunicaciéon relevante como novedades, promociones,
informacion actualizada sobre restricciones y protocolos de cumplimiento en el hotel para inspirar

confianza y seguridad de los clientes.

Recursos humanos Relacionista publico

Recursos materiales y tecnolégicos Una computadora conexion a internet
Tiempo Publicaciones semanales o en dias especiales
Asignacién presupuestaria Sin costo adicional

Evaluacion Cantidad de suscripciones al Newletters

Programa 3: Lo off line también es importante

Tactica 1: Crear un directorio de periodistas de los diversos medios para tener un listado

actualizado

Objetivo: mantener contacto con los periodistas con el fin de orientar nuestra politica

informativa y atender sus necesidades

Publicos: Los periodistas de los diferentes medios de comunicacion local, provincial y

nacional

Descripcion: mantener una base de datos actualizada y generar relaciones con los
periodistas de los diferentes medios de comunicacion es clave dentro del rol de las relaciones
publicas. Mantenerlos permanentemente informados sobre todas las acciones del hotel por medio
de comunicados de prensa que sean precisos, que estén bien escritos y que se ajusten a las normas

de las noticias, muy especialmente en este contexto de incertidumbre para el sector hotelero.

Recursos humanos RRPP

Recursos materiales y tecnolégicos Notebook. Celular

Tiempo Alta prioridad. Anual

Asignacion presupuestaria Ninguno

Evaluacion Cantidad de periodistas en base de dato que
mantengan feedback con el area
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Tactica 2: Enviar notas de prensa y notas para revistas del sector hotelero y turistico

Objetivos: impulsar la presencia regular en los medios de comunicacion locales y

nacionales
Publicos: clientes, potenciales clientes, comunidad en Gral.

Descripcion: por medio de la difusién de noticias, notas de prensa representativas
relativas a las ultimas novedades sobre los movimientos en el hotel ante las restricciones,
protocolos, preparacion del hotel frente a las posibles aperturas o novedades del sector que se

considere que el publico deba conocer para evitar las noticias falsas.

Recursos humanos RRPP

Recursos materiales y tecnolégicos Computadora. Internet
Tiempo 1 cada 15 dias.
Asignacion presupuestaria Sin costo como publicity.
Evaluaciéon Clipling de medios

Tactica 3: Entrevistas a medios
Objetivos: impulsar la presencia regular en los medios de comunicacion
Publicos: clientes, potenciales clientes y comunidad en general.

Descripcion: las entrevistas pueden realizarse a través de Zoom, Skype o con el periodista
de manera presencial cuidando los protocolos de distanciamiento social y aperturas en los espacios
fisicos. Esta entrevista también puede ser utilizada en las diferentes plataformas de las redes
sociales donde el hotel tiene presencia. Esta estara a cargo del vocero o el encargado de relaciones

publicas. Son por lo general entrevista de 5 a 10 minutos pactadas con el periodista o conductor.

Recursos humanos Lic. RRPP/vocero asignado/ director ejecutivo
Recursos materiales y tecnologicos | Cuenta en Zoom / Skype/ internet.

Tiempo Desde septiembre, una vez al mes por seis meses
Asignacidn presupuestaria Utilizaremos la version gratis de la plataforma Zoom

Evaluacion Clipling de medios
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Evaluacion global del plan

El objetivo de este plan tiene como objetivo Mejorar y fortalecer la comunicacion externa
del Hotel Howard Johnson Plaza de Villa Carlos Paz en el corto y mediano plazo, por eso se
generaron programas y tacticas de 3,6 y 12 meses. Y por ende se implementaran evaluaciones a
ese mismo rango de tiempo. Se espera que en cada periodo evaluativo los resultados sean los
esperados Cada momento evaluativo producira su informe final lo que nos servira para repetir,

corregir e innovar las tacticas hasta aqui llevadas a cabo.

Resultados Resultados R. inesperados Técnicas
Esperados Logrados Positivos Negativos

Fortalecer vinculos del Resultados de la gestion
hotel clientes de RRPP

Optimizar la Estadisticas de las redes
comunicacion por

plataformas digitales Base de datos

Mejorar la relacion con Clipling de medios

los periodistas y otros

medios

Fuente: elaboracion propia

Presupuesto

Inversion por unica vez

Concepto Unitario Total

Notebooks $138.400 $276.800
Celulares $109.799 $219.598
Mobiliario de oficina $ 59.800 $ 119.600
Total $ 615.998
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Inversion semestral (primer semestre)

Concepto Mensual Semestral
Honorarios Lic. RRPP Jr. $54.900.- $ 329.400.-
Honorarios Comunity Manager $ 35.000.- $210.000.-
Dos lineas corporativas (movil) $ 5.598.- $ 33.588.-

Total $ 95499.- $ 572.588.-

Inversion semestral (segundo semestre) A ajuste por inflacion del 33%

Concepto Mensual Semestral
Honorarios Lic. RRPP Jr. $ 63.958.50.- $ 383.751.-
Honorarios Comunity Manager $40.775.50.- $244.653.-
Dos lineas corporativas (movil) $6.521.67.- $39.130.-
Total $111.255.67.- $ 667.534.-

e Honorarios anuales del Lic. RRPP Jr.: $ 713.151.-
e Honorarios anuales del Comunity Manager: $454.653.-

e Dos lineas moviles corporativas anuales: § 72.718.

e Inversion total anual: $ 1.856.120.- (sumando los tres presupuestos)
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Actividades

area de RRPP

Tiempo en Meses

Afo 2022

Redes sociales

Calendario de
publicaciones
Newletters

Directorio de
periodistas

Notas de Prensa

Entrevistas

Diagrama de Gantt — Actividades desde el mes de agosto del 2021 — agosto 2022

Nombre de la Actividad Fecha de inicio |Fecha final | Cantidad en Meses
Oficina de RRPP 2-08-2021 2-10-2021 |3 meses

Redes sociales 15-09-2021 15-08-2022 | 12 meses
Calendario de publicaciones 16-09-2021 16-08-2022 | 12 meses
Newletters 1-10-2021 1-08-2022 |11 meses
Directorio de periodistas 1-11-2021 1-08-2022 |12 meses

Notas de prensa 1-11-2021 1-08-2022 | 10 meses
Entrevistas 1-12-2021 1-06-2022 | 6 meses




28

Conclusiones

En el contexto actual de crisis sin precedentes en el rubro hotelero y turistico debido a la
COVID 19, poco sabemos de lo que sera la situacion al pasar la pandemia o cuanto tiempo falta
para ello. Hablamos de la nueva normalidad y en este contexto el plan de comunicacion externa
presentado en este reporte de caso apunta fuertemente a mantener y fortalecer los vinculos con los
clientes, potenciales clientes y los medios de comunicacion, elementos fundamentales para

continuar existiendo como empresa u organizacion en la mente de los publicos.

Un plan simple enfocado en mejorar y fortalecer los canales externos on line y off line
con programas y tacticas sencillas y efectivas enfocada a permanecer conectados brindando
informacion clara y concisa de las actividades y aclarar todo aquello que produzca distorsion entre

el Hotel y sus publicos. Aumentar la presencia digital sin descuidar la tradicional.

El mundo se viralizo y ahora nos encontramos en etapas de aperturas y cierres, la
informacion a través de los canales digitales es fundamental, por ellos la gestion de estas en la que
el hotel tiene presencia fue clave en este plan. La contrataciéon de un comunity ménager para que
se encargue de estos feedback, y la resolucion de todas noticias falsas, aporta al cuidado de la
reputacion de la organizacion. Asi, al reanudarse la actividad hotelera y turistica, el hotel se
encontrard en una situacion ventajosa sobre el resto del sector, habiendo forjado una relacion con
sus publicos y los medios, que la favorecera para recuperar el terreno perdido durante la pandemia
mas rapidamente, y obteniendo a su vez la aprobacion de sus futuros clientes, permitiendo asi
acrecentar su presencia, mejorar su imagen y divulgar su mensaje en todos los publicos del pais.
Por lo expuesto, ejecutar un plan de comunicacion externa on line, off line y sosteniendo la
confianza de los medios de comunicacion permitira amplificar el alcance de los mensajes de la
organizacion, empatizar con ellos ante una situacion de emergencia, y postularnos como una
organizacion diferente dentro del rubro, una que comprende sus necesidades y que estara ahi para
acompanarlos y recibirlos en sus proximas experiencias brindando un servicio que la distinguira

de sus competidores.
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Recomendaciones

Las relaciones publicas seran claves una vez transcurrido este tiempo de pandemia, es por
eso por lo que la recomendacion seria generar dentro de la organizacion un area de RRPP estable
dentro del organigrama, de esta que gestione y reafirme las relaciones del hotel con todos sus
publicos, fundamentalmente con los externos manteniendo una comunicacién empatica, relevante
y considerada, brindando a través de ella seguridad, solidaridad e informacion util. Reforzar las
relaciones responsables y éticas con la prensa y lideres de opinion. El hotel debe ser una fuente
confiable de informacion para sus publicos, pero también establecer conversaciones positivas en
las redes sociales. Seguramente esta crisis economico-sanitaria dejard sentada las bases del rol
estratégico de un relacionista publico en la nueva normalidad dentro de las organizaciones sea cual

sea su orientacion de negocio.
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