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Resumen

La gestion de la comunicacion interna y su impacto en el clima organizacional tiene
una funcion trascendente en la estrategia de las relaciones publicas e institucionales. El
presente reporte de caso plantea la propuesta y aplicacion de un plan estratégico de
comunicacion interna para el Hotel Howard Johnson de Villa Carlos Paz. En orden de
lograr un plan integral se estudiaron en profundidad diferentes factores influyentes a nivel
interno que permitieron elaborar una propuesta sustentable y acorde a las necesidades de la
empresa. Bajo estas premisas, se delinearon los objetivos de la propuesta, cuyo objetivo
general se enfocO en optimizar los canales de comunicacion interna de la empresa,
contribuyendo asi a la integracion, las buenas costumbres y la cooperacion mutua de su
publico interno. Ademaés, se destacd el importante rol del responsable de relaciones
publicas como nexo y aliado estratégico para construir relaciones mutuamente beneficiosas
entre la organizacion y sus colaboradores. Palabras clave: Relaciones Puablicas — Plan

Estratégico — Publico Interno- Comunicacion interna -— Vectores de Comunicacion.

Abstract

The management of internal communication and its impact on the organizational
climate, plays a trascendent role in the strategy of public and institutional relations. This
current report proposes an application of a strategic plan for internal communication for the
Howard Johnson Hotel in Villa Carlos Paz. In order to achieve a comprehensive plan,
different influential factors were studied in depth at internal level, which allowed us to
elaborate a sustainable proposal according to the needs of the company. According to these
premises, objectives were set; in which its main objective was to optimize the internal
communication channels contributing to the integration, good customs and mutual cooperation
of its internal public. Besides, the PR role was highlighted due to its importance as the link
and strategic ally in charge of building beneficial relationships for both the organization
and its collaborators. Keywords: Public Relations - Strategic Plan — Internal Public -

Internal Communication — Communication Vectors.
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Introduccion

En el presente Trabajo Final de Graduacion que aqui se exhibe, se analizara la gestion
de la comunicacion interna del Hotel Howard Johnson Carlos Paz, bajo el formato de
reporte de caso. Vale mencionar, que el proposito de dicho reporte, serd realizar un
diagnostico institucional y ofrecer en consecuencia, el disefio de un plan de intervencion
enfocado en optimizar los procesos de comunicacién que toman lugar entre los publicos

internos del citado hotel.

En otras palabras, el aporte del presente trabajo, es ofrecer una mirada desde las
Relaciones Puablicas la cual permita, a través de un plan, optimizar los distintos canales de
comunicacion interna ya existentes en esta organizacion, fortaleciendo ademas, su cultura
participativa, siempre tendiente al didlogo y a la interaccion de sus miembros, en orden de
que estos se sientan contenidos dentro de un clima de confianza y pertenencia. A

continuacion se desarrolla el marco referencial institucional.

Marco de referencia institucional
La cadena de Hoteles Howard Johnson abre su primer establecimiento hotelero en el
ano 1997, en la ciudad de Buenos Aires. Dos afios mas tarde, en 1999, comienza su

expansion hacia diferentes puntos de la Argentina.

Resulta oportuno destacar, que Howard Johnson es una cadena de franquicias, es
decir, un acuerdo comercial por el cual el franquiciado debe pagar al franquiciador por la
explotacion de determinado negocio y uso de la marca. A su vez, el franquiciado se

compromete a cumplir ciertos lineamientos dispuestos en los manuales de operatoria.

Siguiendo con la linea de tiempo, fue en el 2011, cuando se inaugurd el Howard
Johnson Carlos Paz, una empresa familiar que mantiene su impronta de pyme. La
culminacion de la obra tuvo una duracion de 3 afios, e implicd la construccidon de 127
habitaciones, un centro de convenciones, un restaurante y todo lo necesario para
transformarse en un hotel de primera linea con amplios servicios para las empresas y las

familias.
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Bajo la direccion del Sr. Pablo Elliot y sus dos hijas (Jessica y Barbara), quienes ya
contaban con cierta experiencia en el sector hotelero, se embarcan en el gran desafio de
intentar gerenciar de manera exitosa dicho proyecto, el cual se encuadra bajo una
modalidad comercial de condo hotel. Esto significa que cada accionista es duefio de la
propiedad, pero la actividad administrativa es llevada a cabo por el socio mayoritario, que

en este caso es la familia Elliott.

Ademas de su excelente ubicacion (a sélo 40 minutos del Aeropuerto Internacional de
Cordoba y a 5 minutos del centro de Villa Carlos Paz), la sede cuenta con todas las
instalaciones y requisitos necesarios para transformarse en un hotel de primera linea,
conformado, como ya se menciond, por 127 habitaciones con elegante decoracion y
excelente servicio, un restaurante con cocina internacional, espacios al aire libre, spa &
health center, piscinas y un equipo de profesionales a cargo de diferentes actividades de

entretenimiento.

En cuanto a su filosofia de trabajo, los administradores destacan a la relacion laboral
como una relacion humana, la cual agregan, debe estar apoyada sobre los cimientos firmes
del respeto mutuo, la tolerancia, la responsabilidad en el cumplimiento de tareas asignadas,

asi como en la cordialidad en el trato.

Referido la cultura del trabajo, el Howard Johnson Carlos Paz tiene una dotacién de
personal oriunda de la ciudad en la que se encuentra ubicado. Es por esto que uno de los
principales aspectos en lo que se refiere a cultura es el compafierismo. Muchas de las
personas se conocen por ser vecinas e ingresaron a la empresa por recomendacion de otros
miembros. Es por eso que se trabaja en mantener una buena relacion entre los

colaboradores.

Breve descripcion del problema

Al analizar en profundidad la situacion del Hotel Howard Johnson Carlos Paz, y mas
alla de lo que indica la direccion en su manual institucional, se detectaron algunos aspectos
a mejorar, tales como la baja integracion hacia y entre su pablico interno, sumado a la falta

de un referente de la comunicacion interna, quien a su vez, sea reconocido y valorado por la
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organizacion. Vale decir que dichas falencias, al no ser atendidas oportunamente, podrian
conducir a que se perciba una cultura organizacional no del todo fortalecida, generando

ademas con ello, poco sentido de pertenencia.

Claro que es oportuno mencionar algunos de los beneficios que se les brinda a los
empleados, tales como disposicién de psicologa laboral, horas libres para la realizacion de
tramites personales, torta de cumpleafios y cuponeras de descuento; pero mas alla de eso, se
considera que existe espacio para proponer acciones que contribuyan a mayor
reconocimiento y motivacién hacia los colaboradores internos, en orden de que esto

fortalezca su compromiso hacia la organizacion.

Resumen de antecedentes

Silva (2017) destaca que cuando existe una comunicacion interna transparente,
veridica y seria, su objetivo apunta a obtener un buen clima organizacional, lo que conlleva
a la optimizacion de los procesos y a su vez a efectuar una excelente relacion de
integracién, promoviendo buenas practicas de entendimiento y desarrollo. Igualmente da
empuje a los lideres para que potencialicen el compromiso con la organizacion a partir de

buenas practicas y relaciones que se pueden basar en la confianza, comparfierismo y lealtad.

En un estudio sobre la medicion de los aportes de la gestion estratégica de
comunicacion interna a los objetivos de la organizacion, Alvarez-Nobell y Lesta (2011) dan
a conocer que observar a la organizacién desde una perspectiva sistémica, permitird

relacionar esta labor con la esencia de la misma.

En cuanto a evitar la circulacién de informacion errénea y deficiente, como también
la de los rumores, podemos observar El estudio de Leonardo Alejandro Fiallos Nufiez
(2012) que revela que la alta informalidad en la comunicacién dentro de la organizacion
puede provocar la falta de oportunidad en las acciones y errores en la transmisién de la

informacion

Teniendo en cuenta lo anterior, otras investigaciones destacan como un pilar

fundamental la cultura de la organizacién y su rol dentro de la comunicacion interna, asi se
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observa en un estudio sobre la comunicacion interna e informal en la organizacion (Moret y
Arcila, 2011) que destaca como la misma afecta la cultura de la organizacion y la manera

de comunicarse dentro de ella.

Desde Peru, un estudio publicado por la revista De Investigacion En Comunicacion y
Desarrollo, de Charry Condor H. O. (2018) afirma que la comunicacion es una herramienta
estratégica clave en todo terreno social y las organizaciones, explicando que a partir de ella
puede transmitir correctamente a los colaboradores los objetivos y valores estratégicos base
de la institucion. Agrega que, como consecuencia, se crea una cultura de fidelidad,
empoderamiento y sentido de pertenencia. Enfatiza también que es un reto, aunque no
imposible, mejorar la gestion de la comunicacion interna de la mano de un buen clima

laboral para retener y desarrollar su talento humano

Finalmente, un reporte de tendencias 2020 realizado por Strategos Group Bs As
(2020), remarca que trabajar sobre la cultura organizacional ha sido y sera un eje
estratégico de gestion para cualquier organizacion, y que la comunicacion interna es el
vector indispensable para gestionarla. Destaca que, por este motivo, las mejores compafiias

del mundo se preocupan y ocupan en explorarla, conocerla y accionar sobre ella.

Relevancia del caso

Tener una buena comunicacién interna es clave para alcanzar los objetivos de las
organizaciones de manera eficiente, lo cual contribuye indefectiblemente al éxito. En este
punto es importante contar con un profesional de las Relaciones Publicas e Institucionales,
encargado de interpretar, planificar y poner en marcha un plan de comunicacion de manera

permanente entre la organizacion y su publico interno.

Con lo expuesto anteriormente, se deja en evidencia la importancia que tiene la
comunicacion interna en pos de lograr una 6ptima interaccion entre los departamentos y las
estructuras de las empresas. A su vez, la puesta en practica de dicho plan, impactara en la
productividad de los empleados, generando mayores beneficios econdmicos para la
organizacion, y de esta manera, se fortalecera la vision de la misma en cuanto a ser lider en

el mercado en el que participa
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Anélisis de situacion
Descripcion de la situacion
A partir del analisis de informacion, y teniendo en cuenta el organigrama y manual de
operaciones del Hotel Howard Johnson Carlos Paz proporcionado por la catedra, se puede
apreciar que si bien dentro de la estructura de dicho hotel, encontramos el departamento de
“Relaciones Publicas y Marketing”, es posible advertir que muchas de las funciones y
tareas que alli se definen, estan orientadas de manera casi exclusiva hacia los publicos

externos.

En lo antes expuesto, como ya se dijo y se puede apreciar, si bien se mencionan
acciones para con el publico interno, tales como formacion, capacitacion y motivacion,
estas no se detallan sobre de qué manera se ejecutan o se llevan a cabo. Claro que es
menester, el valorar algunas iniciativas de la alta direccion para con sus empleados, las que
también ya fueron descriptas en este estudio, tales como disposicion de psicologa laboral,
horas libres para la realizacion de tramites personales, torta de cumpleafios, o el hecho de

que a los empleados se les permita recomendar a sus conocidos.

Pero en orden de perseguir y alcanzar una exitosa gestion de la comunicacion en el
ambito interno, lo visto hasta aqui, deja abierta la posibilidad de realizar una planificacién
un tanto mas formalizada y estratégica en cuanto a la gestion de la comunicacion para con
el Publico Interno. Sobre todo, donde se potencien vectores de comunicacién ascendentes,
para que de esta forma, todos los empleados del hotel, y no solo los encargados y jefes de
area, tengan la posibilidad de manifestar sus sugerencias, comentarios, dudas, inquietudes,
etc.

Se entiende, que esto contribuird entre muchas cosas, a fomentar una cultura
organizacional mas homogenea, establecer vinculos y sentido de pertenencia mas estrechos,
potenciando a su vez aspectos motivacionales; repercutiendo todo ello, en mayores niveles
de productividad, eficiencia en los procesos y eficacia en los resultados. Alcanzando asi, de

manera Optima, todos los objetivos planteados por la alta direccion.
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Andlisis de contexto

A la hora de tomar decisiones estratégicas, es posible dividir el entorno en el cual se

encuentra inmersa e interactua la organizacion de estudio, en distintos factores: a grandes

rasgos, se considera en forma separada un analisis del entorno general y un analisis del

entorno sectorial o especifico. Para analizar el entorno general, el modelo PESTEL ofrece

un esquema ordenado que contiene aspectos claramente diferenciables, pues hace hincapié

en los factores externos — politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y

legales — que afectan a la empresa, en este caso particular, hacemos referencia al Hotel

Howars Jonhson Carlos Paz:

Sector politico

v

La imposibilidad de la compra de moneda extranjera y los impuestos
implementados a las tarjetas de crédito en las compras realizadas en el exterior,
medidas economicas dispuestas por el Gobierno Nacional de la Republica
Argentina, afectan o limitan a la poblacién en la eleccion de destinos turisticos
Internacionales, lo cual posibilita y fomenta el turismo Nacional. También vale
decir, que los indices de pobreza registrados por INDEC, contintan en paulatino
aumento, lo cual provoca que una gran parte de la poblacién no pueda destinar
recursos al turismo y la recreacion.

Otro aspecto a tener en cuenta en el &mbito politico, es que aln se perciben resabios
sobre la pandemia provocada por el virus COVID -19, por la cual cada provincia
dicta sus propias reglamentaciones en materia de protocolos para la reapertura del
turismo interno.

Lanzamiento del Pre Viaje 3: El ministro de Turismo y Deportes, Matias Lammens,
indico (Clarin, 2022) “Estamos trabajando junto a gobernadores y al sector privado
en una tercera edicion del programa, focalizada en las temporadas medias y bajas,
para que la actividad turistica mantenga estos muy buenos niveles durante todo el
afio. El turismo esta en marcha y es uno de los sectores que lidera la recuperacion

del empleo”

Sector Econdmico.

>

Villa Carlos Paz presentd su oferta turistica en la ciudad de Buenos Aires. "Para

nosotros es muy importante este primer encuentro ya que podemos difundir nuestra
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oferta turistica previo a semana santa reafirmando el trabajo que venimos realizando
con Capital Federal desde hace ya tiempo, al que se suman ademas aqui, otras
ciudades turisticas. Ciudad de Buenos Aires y provincia de Buenos Aires son los
principales destinos de origen de nuestros visitantes tanto en vacaciones de verano
como de invierno por lo que siempre estdn en nuestra agenda de
trabajo”, detall6 Sebastian Boldrini, secretario de Turismo, Deporte y Cultura de

Villa Carlos Paz.

Factor Socio-Cultural

o Este factor hace referencia al comportamiento de la sociedad, estilos de vida y

preferencias culturales. En este sentido, los consumidores argentinos se adaptan
continuamente a las politicas de gobierno y a la economia que afecta su poder
adquisitivo. De esta manera, las crisis econdmicas provocan una adaptacion en el
consumo Yy el ahorro de todos los consumidores, esto provoca una bdsqueda de
promociones y descuentos.

Las reformas del gobierno en relacion al calendario anual de dias no laborables,
feriados puentes y/o asuetos, promocionan mayor turismo interno y genera que las

personas se dispersen dentro del pais.

Factor Tecnoldgico

Este factor explica de qué manera los cambios tecnoldgicos afectan la vida de las
personas como también a las empresas. Esto demuestra que las empresas deben
adaptarse a la nueva era digital y a las nuevas herramientas que se presentan en el
mercado. Por lo tanto, se generan cambios en los consumidores y en la manera en que
las empresas desarrollan sus actividades.

Dado que la informacion se encuentra al alcance de todas las personas el consumidor
se encuentra mas informado, conectado, exigente y participativo (Portales como Trip
Advisor es un claro ejemplo de ello). Esto favorece a que los consumidores realicen

busquedas previas para la eleccion de un destino y/o servicios.
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Factor ecoldgico

R/
L X4
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Este factor se ha desarrollado notablemente durante los ultimos afios, el cual lleva a
reflexionar sobre ciertas tendencias en auge acerca del cuidado del medio ambiente y
la manera de lograr que las empresas y/o negocios impacten lo menos posible en la
ecologia. El cuidado del medio ambiente no deja de ser una preocupacion.
Actualmente muchas empresas y organismos promueven normas, politicas y
programas orientados a la proteccion del medio ambiente y los recursos naturales.

Vale mencionar, que el Hotel Howard Johnson Carlos Paz, pertenece al Programa
Hoteles méas Verdes. Esta ecoetiqueta es otorgada por la Asociacion de Hoteles
Turisticos de la Republica Argentina (AHT), ademas cuenta con la validacion del
Instituto Argentino de Normalizacion y Certificacion (IRAM) y con reconocimiento y
auspicio del Ministro de Turismo de la Nacion, el cual le da un mayor prestigio al
establecimiento. Todo esto acompafia a la excelente infraestructura que permite a los
turistas que lo visitan disfrutar del entorno natural, relajarse en el spa o piscinas,
realizar actividades propuestas por el alojamiento y degustar de la variada

gastronomia que ofrece el restaurante.

Factor legal

Este factor hace referencia entre otras, a la legislacion de alojamiento turistico en la
Republica Argentina, la cual presenta un alto grado de heterogeneidad en los criterios
de categorizacion, falta de adecuacion a las nuevas modalidades e incorporacion de
aspectos claves como competitividad, sostenibilidad y calidad.

La Ley N°18.828, sancionada y promulgada por el Poder Ejecutivo Nacional, es
conocida como Ley Nacional de Hoteleria, encargada de la regulacion del
alojamiento turistico, y su Decreto Reglamentario N°1818/76, por la influencia
respecto a la normativa provincial de alojamiento turistico.

Por su parte, la Ley N°9124 reconoce a la actividad turistica de interés prioritario, al
tiempo que tiene por objeto el desarrollo integrado de la Provincia como unidad de
destino turistico. Establece que la autoridad de la presente Ley sera la Direccion de
Turismo de la Agencia Cérdoba, Deportes, Ambiente Cultura 'y Turismo S.E.M. A su

vez, crea el Consejo Provincial de Turismo, constituido por representantes de las
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diversas regiones turisticas de la Provincia reconocidos por el decreto de

regionalizacion N°552/86 y sus modificaciones.
La ordenanza 4646 integra al Municipio de la Ciudad de Villa Carlos Paz a la Red

Federal de Municipios Turisticos Sustentables de la Republica Argentina, con la

finalidad de construir conjuntamente un espacio de capacitacion, integracion,

intercambio y desarrollo de practicas que colaboren con las politicas sustentables de

sus municipios turisticos.

Diagndstico Organizacional
Anédlisis FODA

A fin de elaborar un diagrama organizacional, se ha realizado un analisis FODA con

el objeto de determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que influyen

en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz.

Fortalezas

» Cadena de hotel internacional con amplia trayectoria en el mercado.

> Certificacion ambiental como Hoteles Méas Verdes.

» Amplia gama de servicios complementarios y recreativos.

» Ubicacion estratégica.

» Reconocimiento de la marca por parte de clientes, proveedores y empleados.
Debilidades

» Carencia de una correcta gestion comunicacion interna.

» Restaurante y Spa concesionado.

» Falta de actividades en conjunto con distintas Organizaciones, Instituciones y

Asociaciones (Alianzas Estratégicas).

» En temporada baja no atrae clientes.

» Debil cultura organizacional.

» Induccion deficiente hacia el colaborador que ingresa en la empresa en relacion a la

capacitacion ofrecida.

Oportunidades

>

Preferencia por Carlos Paz como destino elegido para fines de semanas y viajes

estudiantiles.
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» Participacion activa del Municipio en la realizacion y organizacion de eventos.
» Acceso y variedad de Espectaculos Teatrales en temporada alta.
» Promocién del Hotel por parte Artistas y Personalidades reconocidas.
» Empresa atractiva para profesionales del rubro hoteleria y turismo.
» Libertad de innovar y optimizar los procesos que otorga la Casa Central de la
Cadena hotelera (en cuestiones de Comunicacion Interna por ejemplo)
Amenazas
> Inestabilidad y volatilidad econémica. Entorno altamente competitivo
> Incertidumbre luego de reapertura del confinamiento por la pandemia COVID-19.
» Aumento de la oferta hotelera complementaria (cabafas, casa de alquiler, hosterias).
» Temporadas de verano muy cortas que limitan el trabajo a solo esos tres meses.
> Poca oferta de profesionales de hoteleria y turismo oriundos de Carlos Paz.

Anélisis especificos segun el perfil profesional de la carrera.

Los profesionales de las Relaciones Publicas se valen de distintas herramientas
metodolodgicas, las cuales permiten recolectar, analizar y procesar valiosa informacion
respecto a la organizacién con la que se estdn vinculando. Posteriormente, una vez
analizada esa informacion, se valdran también de un diagnostico, donde se pondran en

relieve las principales problematicas a tratar y corregir.

Una vez conocidas esas problematicas a corregir, seran dichos profesionales de las
Relaciones Publicas, quienes oficiardn de gestores de cambio, ante esas mejoras y
transformaciones que haya que realizar dentro de la organizacion estudiada, siendo en este
caso particular, la gestion de la comunicacién interna del Hotel Howard Johnson Carlos

Paz.

Una de las principales tareas del relacionista publico, resulta en ser el nexo entre el
cliente interno y el nivel jerarquico de la organizacién, un aliado estratégico con vocacion y
habilidad para comunicar e implementar las transformaciones de las que se hacia mencion.
El objetivo de las RRPP es, como lo define Dennis L. Wilcox, (2012) construir relaciones

mutuamente beneficiosas entre la organizacion y sus diferentes publicos.
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Y es precisamente lo que se indica en el parrafo anterior, donde desde los aportes y
mirada de la citada disciplina, es que para el caso del Hotel Howard Johnson Carlos Paz, se
vuelve posible realizar un valioso aporte, en pos de optimizar y fortalecer su sistema de
comunicacion interna; ya que no se vislumbra de manera del todo clara y nitida, esa

persona que oficie de nexo entre los empleados y la alta direccion.

Entonces, luego de realizar un analisis cualitativo del manual de operaciones, del
organigrama, y del libro institucional del establecimiento, sumado a las entrevistas
personales brindadas por sus dos Directoras Gerentes (Barbara y Jessica Elliot), se hace
posible identificar la situacion comunicacional interna de dicho hotel, como también las
oportunidades de realizar cambios y mejoras que optimicen y potencien los canales de su

comunicacion interna, logrando asi, cohesionar ain més su cultura organizacional.

Ahora bien, luego de lo mencionado, y antes de pasar a describir distintas
observaciones y conclusiones respecto al caso en analisis, se considera de suma
importancia y utilidad, exponer de manera breve y clara, algunos conceptos sobre lo que
son, y hacia quienes nos referimos, cuando hacemos mencién al “publico interno”; al final,

son ellos hacia quienes se orienta el presente Trabajo Final de Graduacion.

En principio, (Capriotti; 1992) define como publico a “el conjunto de miembros de un
grupo social que, sin estar necesariamente unidos fisicamente, reaccionan ante un estimulo
comun, o bien se encuentran unidos mediante vinculos mentales por un interés comdn

definido hacia determinados temas o aspectos de la vida cotidiana”

Otra definicidn de publico hace referencia a un “agrupamiento humano que posee un
interés comun respecto de la organizacion, de caracteristicas transitorias, cuya
categorizacion se dara respecto de su proximidad con la misién institucional” (Avilia
Lammertyn; 1999).

En referencia al tipo de publico que se menciona en este trabajo, es decir el Publico
Interno, Avilia Lammertyn (1999) los define como “los grupos de interés que estan

estrechamente vinculados a los designios de la organizacion, que se encuentran

MATIAS STOCK



Pagina | 14

compenetrados fuertemente con su mision especifica y que integran su plantilla de

colaboradores permanentes”

De acuerdo a la informacion prevista por la catedra, podemos describir que en el
Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, su Publico Interno esta conformado por:

Socios Accionistas: Son los socios capitalistas, aquellos que tienen acciones en la
empresa, quienes se podran ver beneficiados o afectados a través de la situacion econdémica
de la misma. En el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, los socios accionistas
mayoritarios son la Familia Elliot (Pablo, Jessica y Béarbara), y por otro lado, teniendo en
cuenta de que se trata de un “Condo-Hotel”, encontramos otros accionistas, quienes poseen
departamentos que son de su propiedad a modo de acciones en ladrillos, pero que estan a
disposicion de los administradores de la cadena, a cambio de una renta anual.

Directivos/Gerentes: Tal como lo mencionan en sus entrevistas las hermanas Elliot,
las tareas de direccion, gestion y organizacion de los equipos de trabajo, estan a cargo de
dicha Familia; donde Jessica estd a cargo de las areas de Marketing y RRHH, Pablo a
cargo del area Contable-Financiera, y Barbara a cargo de la Coordinacion y Gestion

Operativa de las demés areas de Hotel.

Empleados: Formado por un equipo de méas de 80 personas, donde se encuentran y
trabajan de manera coordinada distintos profesionales, técnicos, administrativos y
operarios. Son ellos quienes nutren de acciones y dan vida a cada uno de los departamentos
que forman la estructura del hotel; obrando en forma conjunta, en pos de alcanzar los

objetivos, proyectos y resultados que se propone la organizacion.

Y como mencion especial, resulta oportuno destacar a los Publicos Semi-intermos,
quienes son aquellos que sin pertenecer a la organizacion de forma directa, tienen una
estrecha relacién con ella y colaboran fuertemente en la consecucion de sus objetivos. Entre
ellos se pueden encontrar los Familiares del personal y a la Asesoria Legal y Técnica,
(Avilia Lammertyn; 1999).
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Hechas ya entonces las distintas apreciaciones respecto al concepto de los publicos
internos, y volviendo a la tematica principal, vale mencionar, siempre en términos
constructivos, el hecho de que en este caso de estudio que nos ocupa, se perciben asimetrias
tendientes hacia una mayor planificacion y atencidn orientadas al publico externo respecto
del publico interno.

Lo que se menciona en el parrafo anterior, se justifica con lo detallado en el manual
de operaciones del hotel en cuestion. En dicho manual, se puede leer de manera textual los
“desafios” que enfrenta el Departamento de Relaciones Publicas y Marketing, los cuales, se

exponen de la siguiente manera:

“Uno de los principales desafios que enfrenta la Empresa es romper con la idea de
que Carlos Paz es turismo mochilero.”. (Manual de Operaciones Hotel Howard Johnson
Carlos Paz, Pag. 78)

“Otro de los desafios es que el segmento corporativo de Cérdoba seleccione al hotel
como alternativa para reuniones y eventos.” (Manual de Operaciones Hotel Howard

Johnson Carlos Paz, Pag. 78)

En cuanto a las funciones del Responsable de Relaciones Publicas y Marketing, se
indica que “Es responsable de la planificacion, direcciény gestion de la
comunicacion entre el hotel y sus diferentes publicos. Define y ejecuta los planes de
promocion y publicidad.” (Manual de Operaciones Hotel Howard Johnson Carlos Paz, Pag.
79)

Como se puede notar, no estan definidas de manera clara y explicita, acciones que
tengan que ver con el pablico interno, ya que al referirse precisamente a los publicos hacia

donde apunta el hotel, se cita lo siguiente:

“Publicos/segmentos de mercado: EI hotel tiene identificados tres publicos
objetivos y grupos de interés, los cuales atiende de diferentes maneras siguiendo las

necesidades de cada uno de ellos. A priori, se pueden identificar tres grandes grupos:
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Turismo individual. Turismo corporativo. Turismo estudiantil, de jubilados y agencias.”

(Manual de Operaciones Hotel Howard Johnson Carlos Paz, Pag. 82)

Nuevamente, las menciones antes citadas, hacen referencia a publicos externos.
Ahora bien, para encontrar una mencion aproximada respecto a la aplicacion de acciones
para con el pablico interno, debemos “salir” del Departamento de Relaciones Pablicas y
Marketing, y ubicarnos “dentro” del Departamento de Recursos Humanos, en donde las

tareas de su encargado se definen tal como se indica en pérrafo a posterior.

“Gerente de Recursos Humanos: Es el responsable de asesorar, planificar y
gestionar acciones para llevar al equipo de trabajo a su maximo potencial de rendimiento.
Es responsable de la formacion, capacitacion, motivacion, seleccion de personal y demas
procesos asociados a la gestion del capital humano.” (Manual de Operaciones Hotel

Howard Johnson Carlos Paz, Pag. 62)

Y sobre el cierre de este apartado, en cuanto a la “Comunicacién -
Internacionalizacion”, se menciona que “El Director de la Empresa mantiene reuniones
semanales con los jefes, gerentes y responsables de cada una de las areas, con el fin de
asegurar el correcto manejo y seguimiento de cada uno de los aspectos de la Empresa.” Y
agrega que “las novedades (al resto del personal) se informan en paneles colocados en el
comedor, a través mail y a través de los jefes y responsables de las diferentes areas de la
Empresa” (Manual de Operaciones Hotel Howard Johnson Carlos Paz, Pag. 59).

Pero resulta oportuno reforzar la anterior y mencionada apreciacion (respecto a la
orientacion de la comunicacién hacia los Publicos Externos) con datos relevados luego de
analizadas las entrevistas a las Directoras/Gerentes del Howard Johnson Carlos Paz. Sobre

todo, se hara hincapié en la nota brindada por la Sra. Jessica Elliot.

En dicha entrevista, la Sra. Elliot comenta que estd a cargo de los Dptos. de
“Marketing” (solo menciona esa palabra) y Recursos Humanos. Como se puede apreciar,

no menciona el término relaciones publicas, por lo que aqui, aparece cierto desencuentro
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con lo que se informa en el manual de operaciones, donde en el organigrama se puede leer

“Marketing y Relaciones Publicas”.

A la hora de hacer referencia a los publicos que apuntan, solo habla del Corporativo y
el Vacacional. Es decir, hace referencia al publico externo, y no al interno. Luego, al hablar
de la satisfaccion, solo orienta sus dichos también hacia lo externo, y no refiere sobre la

importancia de la satisfaccion en los colaboradores internos.

Sobre el final de la entrevista, la Directora menciona (ahora si, aunque referido al
plano externo) que como parte de las Relaciones Pdblicas, se encarga de
contestar/responder por quejas u observaciones que se hayan suscitado por parte de los

huéspedes.

Hecho y presentado este analisis de la entrevista, resultan 16gicos y muy entendibles
todos los esfuerzos que la Direccion del Hotel empefia hacia sus publicos externos, en pos
de lograr la plena satisfaccion de estos. Al final, son dichos huéspedes los que visitan el
hotel, y hacen posible que el Establecimiento goce de buena salud financiera, al pagar Ellos

por los servicios y atenciones que reciben.

Pero a su vez, lo que se busca con este trabajo, es también poner en relieve la
importancia de planificar y atender con un poco mas de énfasis a los publicos internos, y de
que estos, cuenten con un referente visible, un “Lider comunicacional” en aspectos de
problematicas internas, que actle como intermediario entre ellos y la alta direccion. Al
tiempo que también cuenten con canales de interaccion, donde predominen vectores de
comunicacion ascendentes para el total de los empleados, y no solo para los puestos medios

0 jerarquicos.

Por ello, a partir de las problematicas expuestas, el desafio consistird en contribuir a
potenciar un rol méas activo del que actualmente se percibe en cuanto a la comunicacion
interna en hotel, implementando para ello, un plan estratégico comunicacional alineado a

los objetivos globales de la organizacion, donde de acuerdo a la implicacion y necesidades
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particulares de cada caso, se elaboren mensajes especificos utilizando diferentes canales

para promover la cohesidn y participacion colaborativa.

Marco Teodrico

En el presente apartado, se expondran a continuacion diferentes nociones
conceptuales que permitirdn enmarcar, comprender, y también a su vez, contribuir a
resolver la problematica planteada en este Trabajo Final de Graduacion que hace referencia
a la gestion de la comunicacion interna en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz. Vale
mencionar que dichos conceptos, seran presentados y descriptos desde una dptica general

hacia una dptica mas especifica y particular de la tematica en cuestion.

Como primer concepto global y genérico, se presenta el de las Relaciones Publicas.
Segun Gruning y Hunt (2000) las Relaciones Publicas se encargan de la direccidn y gestion

de la comunicacion entre una Organizacion y sus Publicos.

Roberto Avilia Lammertyn (1999) las define como una ciencia, arte y técnica que, a
través de un sistema estratégico y tactico de acciones de comunicacion institucional
integradora, tienen como objetivo crear, mantener o modificar la imagen de entes publicos
0 privados buscando conseguir una opinion favorable en los diferentes grupos de interés

con los que las organizaciones interactGan.

De los conceptos arriba detallados, se puede concluir en que las Relaciones Publicas
actlan como un subsistema dentro de la organizacion, planificando, organizando y

dirigiendo como dicha Organizacion se comunica con sus Publicos.

Ya adentrados en la problematica que ocupa este TFG, presentamos el concepto de
Comunicacion Interna, donde Villafafie (1993) destaca la funcion estratégica y transversal
que este tipo de comunicacion representa para las Organizaciones. El autor resalta ademas,
la necesidad de gestionarla como parte de las demaés politicas de una Empresa. Por lo tanto,
dicha comunicacion debe apoyar estructuralmente al proyecto empresarial y alinearse a la

estrategia global de la organizacion.
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Por su parte, Wilcox y Cameron (2012) hacen hincapié en el menester de establecer
una comunicacion de tipo bidireccional, donde se logre consolidar un dialogo equilibrado
entre la Organizacion y sus Publicos Internos. Es decir, segun esta perspectiva, se deja en
claro que no se trata de emitir solamente mensajes informativos, sino también de generar
didlogos y conversaciones donde el feedback (retroalimentacion) logre potenciar esa

Comunicacion bidireccional.

Resulta también provechoso, buscar conceptos y miradas en el &mbito nacional. En
tal sentido, Brandolini y Frigoli (2009) acenttan los conceptos antes descritos, y coinciden
ademas en afirmar que la Comunicacion Interna estd ganando protagonismo como
innovadora y efectiva herramienta de gestion, la que potencia la sana competitividad y el
Optimo clima laboral. Por ultimo, se menciona que los Autores ponen en relieve el papel
clave y estratégico del publico interno, siendo este, un destinatario privilegiado de la
comunicacion en orden de dar sentido y claridad a sus tareas; generando asi, alto grado de

pertenencia con la Organizacion.

Otro de los conceptos troncales comprendidos en este TGF, es el de Clima
Organizacional, Cano Martinez (2009) lo interpreta hacia un indicador de la gestion al
interior de la empresa, al tiempo que también lo analiza como un claro diagndstico respecto
al impacto de las politicas, los procedimientos y los cambios que la empresa implementa
dentro de su estructura, sumado ademas, a como dicho impacto es observado por los
colaboradores internos. Vale mencionar que todo ello impactard directamente en el plan
estratégico general de la organizacion, y por ende podria influir en los resultados de la

misma.

Villafafie (1993) menciona que a la hora de hacer Comunicacion Interna casi todo
vale. Las Unicas condiciones esenciales para hacerla eficaz son la voluntad politica que
significa incorporarla estratégicamente a la gestion de la empresa, la creatividad en su
concepcidn y el sentido comun en su utilizacion. Agrega ademas que debe estar organizada
a partir de una estructura multidireccional y multiforme de tal manera que sea un
mecanismo vertebrador e integrador de la actividad humana. Estas estructuras se plantean

como “recorridos” por donde fluye la informacion y que se clasifican como Vectores de la
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comunicacion Interna, los cuales tendrdn como objeto orientar en qué direccion fluye la

comunicacion.

En las lecturas obligatorias de la materia Comunicacion Organizacional (Univ. Siglo
21), més especificamente en el modulo 3, se presentan definiciones de cada uno de los

cuatro vectores que existen, a cargo de Justo Villafarie (1993); ellos son:

Vector Descendente: Aqui el objetivo es fortalecer y potenciar la cultura de la
organizacion, haciendo participes a todos los publicos internos, sobra la historia de la
empresa, en orden de implantar la cultura organizacional, provocando atributos positivos

tales como la credibilidad y confianza.

Vector Ascendente: Dada la tematica que atiende este TFG, este vector cobra un rol
de suma importancia, ya que busca la fluidez en la comunicacion desde el publico interno
hacia sus superiores. Se busca favorecer el dialogo social en la empresa, para que todos se
perciban acreedores de papeles protagonicos, contribuyendo asi, con sus talentos ocultos, a

tomar provecho al maximo de incipientes ideas, estimulando asi el consenso.

Vector Horizontal: En este caso, la comunicacion de los individuos pertenecientes a
las distintas areas, se ve favorecida al promoverse los intercambios de dialogos entre los
distintos departamentos que forman la estructura de la empresa, desde una dptica igualitaria
y democratica. Como consecuencia de ello, la cohesion y el desarrollo organizativo interno

se vera incrementado.

Vector Transversal: Villafafie (1993) asigna a este vector, el hecho de configurar un
lenguaje comdn, junto con actividades coherentes a los principios y valores de la
organizacion. Concluye que como resultado, se contribuird al trabajo en equipo,
promoviendo ademas, nuevas mentalidades en orden de lograr procedimientos mas

eficientes y resultados més eficaces para la empresa.

Por ultimo, y no por ello menos importante, resulta oportuno realizar una distincién

entre la comunicacion interna formal y la informal. Nos referimos a la primera, en
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ocasiones de cuando es planificada y gestionada por la alta direccion, cominmente refiere
en asuntos organizacionales, respetando siempre los canales formales. Al tiempo que la
informal, es aquella que se origina de manera espontanea entre los colaboradores internos,
tomando curso a través de canales no formales. Tiene la particularidad de fluir muy

rdpidamente, y suele ser acreedora de gran influencia.

Diagnostico y discusién

Declaracion del problema

Luego de la informacion y datos relevados en el analisis de situacion, estamos en
condiciones de afirmar que la organizacion objeto de estudio, es decir el Hotel Howard
Johnson Villa Carlos Paz presenta determinadas caracteristicas, las cuales infieren y dan
lugar, a que se puedan realizar aportes que contribuyan a implementar una gestion de la

comunicacion interna un tanto mas eficiente de la que ya cuenta.

Se percibe la necesidad de establecer y gestionar directrices que se orienten hacia una
reciproca comunicacion entre la alta direccion y el pablico interno, acompafiado este
proceso mediante una diagramacién estratégica de mensajes. En suma a ello, la carencia de
identificacion hacia un referente de la comunicacion interna se vislumbra de forma
trascendente, como asi también, el aprovechamiento 6ptimo de los distintos vectores de

comunicacion, sobre todo en los ascendentes y los horizontales.

En orden de que el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz busque alcanzar los
distintos objetivos que se ha propuesto de una manera consecuente y acorde a su Vision,
Mision y Valores, serd imprescindible nutrirse con estrategias de comunicacién que se

correspondan con ese proceso de transformacion y cambio.

Justificacion del problema

Por medio del presente trabajo de investigacion, se intenta poner en relieve la
importancia y trascendencia que representa el abordaje de la comunicacién interna desde
una mirada profesional. Resulta de notorio conocimiento el hecho de como diversas

empresas, se han valido de variadas disciplinas, las que por medio de su aplicacion, les han
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permitido sortear diferentes problematicas y obstaculos. Y vale decir que las Relaciones
Publicas lejos estan de ser la excepcidn, ya que permite trabajar de una manera coordinada
e integral, sobre toda la estructura de le organizacion, buscando obtener una vinculacion

victoriosa con todos sus publicos.

En concordancia con lo arriba expuesto, se puede mencionar que el Hotel Howard
Johnson Villa Carlos Paz, se encuentra en dptimas condiciones de sacar provecho en
cuanto a todas las ventajas que puede llegar a ofrecer una correcta aplicacion de gestion de
la comunicacion interna, fortaleciendo asi, el flujo de informacion entre los distintos
colaboradores, promoviendo en simultaneo relaciones més estrechas de confianza y sentido

de pertenencia.

Conclusion diagnostica
Con la intencién de brindar una resolucion a la problematica presentada, resultara
menester el hecho de disponer de un plan estratégico de gestion de la comunicacién interna,

sustentado este, desde los principios y herramientas que ofrecen las Relaciones Publicas.

Recurriendo a diferentes tacticas, acciones y técnicas que tal disciplina pone a
disposicién, se considera que al implementarlas a dicho plan, ello contribuira en mejorar la
situacion presente, optimizando y fortaleciendo la forma de vinculacion que el pablico interno
establece entre ellos mismos, y también, para con la alta direccion del Hotel Howard Johnson

Villa Carlos Paz.

MATIAS STOCK



Pagina |23

Plan de implementacién
Tal como se puede apreciar, a continuacion se presenta el desarrollo de un plan
estratégico, disefiado éste, en pos de contribuir a potenciar la gestion de la comunicacion
interna que toma lugar en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz. Dicho plan sentara

bases obedeciendo a la consecucion de los siguientes objetivos.

Obijetivo General

Optimizar los canales de comunicacion interna del Hotel Howard Johnson Villa
Carlos Paz, contribuyendo a la integracion, las buenas costumbres y la cooperacion mutua
de sus empleados hacia la consecucion de los objetivos organizacionales.

Obijetivos Especificos
1. Promover la coordinacién y el trabajo en equipo entre las diferentes areas y
sectores del Hotel, a nivel intra e interdepartamental.
2. Fomentar la mejora continua en las relaciones interpersonales y el clima laboral, en
pos de contribuir con ello, a mayor eficiencia, eficacia y por ende productividad.
3. Impulsar, en todos los niveles de la organizacién, espacios e instancias de
interaccion, favoreciendo asi, la cohesién, la motivacion y el sentido de pertenencia

de los empleados para con la organizacion.

Alcance:
El plan tendra los siguientes alcances:
* De contenido: todos los empleados del Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz

estaran involucrados en el plan.

« Temporal: El periodo de preparacion, implementacion y evaluacién para las
diferentes tacticas que se incluyen en el plan, y que a posterior seran presentadas,
comprende de Enero a Junio de 2023. Aunque vale mencionar que se presentara también
solo a modo de sugerencia, y no como condicion, la aplicacion de una accion estratégica (la

misma se describe en la siguiente pagina) para el periodo de Octubre a Diciembre de 2022.

« Ambito geogréfico: se desarrollara en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz,
Cordoba.
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Accion estratégica opcional, previa a la de preparacion e implementacion de las tacticas.
“Incorporacion de un Referente Comunicacional Interno”.
Destinatarios: Publico Interno — Publico Semi-Interno.

Descripcion: En cuanto a justificar la inclusion de esta accion estratégica, la cual
resulta oportuno reiterar que es solo a modo de sugerencia y no condicion, vale mencionar
que en parrafos anteriores, mas especificamente en el apartado “declaracion del problema”,
ya quedd manifestada la carencia que presenta la organizacién estudiada, respecto a que no
se visibiliza en Ella, un referente claro y nitido, quien atienda de manera exclusiva
cuestiones y problematicas ligadas a la comunicacién interna del Hotel Howard Johnson
Villa Carlos Paz. Sabido es dentro de la disciplina de las Relaciones Publicas, cuan
trascendente resulta contar con un profesional que se encargue de comunicar, informar,
conversar y escuchar como lider carismatico, todas aquellas aristas dentro del colectivo
humano interno de una Organizacion, en orden de que ésta logre alcanzar sus objetivos. Y
el hecho de identificar y contratar un profesional con ese perfil, es el cometido de esta

accion estratégica (opcional).

Al tratarse de un puesto tan delicado, la persona elegida para ocuparlo debe ser
acreedora de una importante experiencia en puestos similares, preferentemente dentro de
establecimientos hoteleros. Entonces, lo que concretamente aqui se sugiere, es que la alta
direcciéon haga una publicacion abierta a ocupar el puesto en cuestion, donde los y las
postulantes sean convocados a participar de entrevistas personales presenciales, buscando
dar con el candidato ideal.

El/la nuevo/a integrante del Staff, serd reconocido formalmente dentro del Hotel
como “Analista y Coordinador de Comunicacion Interna”, y respondera jerarquicamente a
la Sra. Jessica Elliot (Responsable del Dpto. de RRPP y MKT). Tendra a su cargo la
gestién integral de la comunicacion interna del establecimiento. Cumplird asistencia
presencial en el hotel a modo part-time, pero estara disponible full time de manera remota.
De esta forma quedara complementando el gran trabajo que al momento viene realizando la

Sra. Jessica en cuestiones de comunicacion externa. Vale poner en relieve, que el
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desempefio del flamante Coordinador incorporado, cumplird un rol clave en la puesta en

practica de las tacticas que se presentaran en breve.

Dicha puesta en practica para esta accion estratégica de caracter opcional, podria
comenzara a desarrollarse a partir de Octubre hasta Diciembre del corriente afio. Al
finalizar el primer mes, estaria previsto que la vacante haya sido ya ocupada por el/la
candidato/ta ideal. Los dos meses restantes, le servirian a la persona contratada como
periodo de induccion y adaptacion hacia sus funciones. En dicho lapso también, la Alta
Direccion la puede poner en conocimiento respecto a los objetivos (y tacticas) que se
buscan alcanzar en plan. Ello serd crucial, ya que esta persona estaria encargada de la

coordinacion y puesta en practica de la misma.

Evaluacion para esta accion: Entrevistas con la Alta Direccion respecto a su
opinidén sobre el desempefio del flamante Coordinador/Analista contratado, ante las tareas
que se le han asignado desarrollar; sumado a un andlisis objetivo comparando resultados
obtenidos versus los resultados que oportunamente se habian proyectado alcanzar.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacion, implementacion y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.

Comentario final: Con lo antes expuesto, se busca dejar en claro la importancia de
que la organizacion cuente con un referente de la comunicacion interna. Aqui, se presento
la sugerencia de contratar una persona para tales fines, bajo la modalidad de relacién de
dependencia. Claramente la Alta direccion del Hotel, en el uso de sus consideraciones y
también de sus facultades, puede no considerarlo oportuno; prefiriendo optar en cambio,
por la contratacion de un asesor/proveedor externo, quien comience a ejercer sus funciones
directamente a partir de Enero de 2023. De mas esta decir, en caso de optar por la asesoria
externa, que se trata de una decision totalmente valida y respetable, la cual ademas, se

adapta perfecta y armoniosamente a los designios del Plan.
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Presentada entonces la accion estratégica opcional de contratar de manera directa
un profesional de RRPP, pero ademas aclarando que la Direccién puede optar por contratar

un asesor externo, pasamos a detallar las diferentes tacticas que contempla el Plan.

Téctica 1. “Canal digital de comunicacion — Intranet (AXIOMAIT)”.

Obijetivo que busca alcanzar: Promover la coordinacion y el trabajo en equipo entre

las diferentes areas y sectores del Hotel, a nivel intra e interdepartamental.

Destinatarios: Publico Interno.

Descripcion: Esta herramienta oficia como canal digital de comunicacion,
permitiendo la carga y modificacion de informacion y/o mensajes a todas aquellas éareas o
personas que cuenten con la autorizacion de acceso para tal fin. Esta red interna tiene como
principal premisa, la comunicacién inmediata y constante entre sus usuarios, generando de
esta forma, que predominen acciones coordinadas y eficientes. A la hora de mencionar
alguna de las ventajas de contar con una red de intranet para el Hotel Howard Johnson Villa
Carlos Paz, serian la capacidad de compartir y coordinar recursos y tareas. A modo de
ejemplo podemos citar el caso de que dicho establecimiento deba atender una gran evento,
donde el hecho de buscar brindar un servicio de manera exitosa, implicara la coordinacion
de las areas de Recepcion, Reservas, Alimentos y Bebidas, Housekeeping, Administracion,
etc.

En fin, aqui el cometido de buscar brindar servicios de excelencia, implicara la
mayor coordinacion y compromiso de trabajo en equipo; y para ello las redes intranet se
convierten en grandes aliadas respecto a la gestion de la comunicacion interna. Solo a modo
de sugerencia se recomienda el software de gestion que ofrece la empresa informatica

AXIOMAIT (Www.axiomait.com).

Evaluacion: se aplicaran encuestas de opinion/satisfaccion orientada a los usuarios;
sumado a ello, mediante Google Analytics, se medira el trafico de los mismos (activos y
pasivos, interacciones, cantidad de accesos, entre otros). Se considera exitosa la tactica

logrando un uso diario de 15 empleados —usuarios activos o pasivos-, con o sin interaccion.
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Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacion, implementacion y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.

Téctica 2: “Emailing — Newsletter”.

Objetivo que busca alcanzar: Promover la coordinacion y el trabajo en equipo entre
las diferentes areas y sectores del Hotel, a nivel intra e interdepartamental.

Destinatarios: Publico Interno.

Descripcion: Esta herramienta de comunicacion permite enviar y recibir
informacién de manera inmediata, contando sobre todo con la particularidad de que dicho
envio puede ser individualizado a cada uno de los colaboradores internos; ya que estos
cuentan con su direccion de email laboral personal. Este canal de comunicacion, sera el
oficial del Hotel, por donde circularé la comunicacion interna formal, y en donde quedaran

dichas comunicaciones plasmadas en la casilla oficial de comunicaciones del Hotel.

A su vez, bajo esta linea de comunicacion se propone realizar un newsletter
electrénico, el cual se distribuira con frecuencia semanal por este medio, y donde estara
toda la informacion mas relevante como son las novedades de la organizacion, eventos e

informacion reciente a considerar

Evaluacion: andlisis donde se evaluard las comunicaciones realizadas versus la
relevancia de temas, midiendo de esta manera el flujo, los temas de interés o mayor
relevancia, como asi también la interaccién con el publico utilizando un cuestionario como
herramienta. Se considera exitosa la tactica logrando mayor cantidad de comunicados con

relevancia como también un aumento de la interaccion con el publico.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacién, implementacién y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.
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Téctica 3: “Jornada de despachos abiertos”.

Objetivo de la tactica: Fomentar la mejora continua en las relaciones
interpersonales y el clima laboral, en pos de contribuir con ello, a mayor eficiencia, eficacia

y por ende productividad del Hotel.

Destinatarios: Publico Interno

Descripcion: La presente tactica tiene como cometido el hecho de que todas las
areas del Hotel (representada cada area por su jefe/lider) consiga a través de encuentros y
reuniones interdepartamentales, entender e interpretar de manera clara y nitida como es que
desempefia sus labores la otra, y como la coordinacién y cohesion de tareas, resultara
esencial para agilizar procesos, en orden de brindar servicios de calidad, basandose en la
participacion e ideas proporcionadas por todos los colaboradores, poniendo asi en practica

vectores horizontales de comunicacion.

Adicionalmente, estas reuniones seran una destacada oportunidad para fomentar el
compafierismo Yy las relaciones entre todo el publico interno. Dichos encuentros se llevara a
cabo con frecuencia mensual, buscando no inferir con las tareas habituales del Hotel. Las
jornadas seran presenciales, gestionadas por el coordinador de comunicacion interna (ya sea
la persona contratada o por asesoria externa), con una duracion prevista de medio dia de
trabajo. Vale mencionar que también estan previstas reuniones entre los integrantes de un

mismo departamento, buscando los mismos efectos.
Evaluacion: Entrevistas a los encargados de cada area.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacién, implementacién y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.

Téctica 4: “Encuentros con la Alta Direccion”.
Objetivo de la tactica: Fomentar la mejora continua en las relaciones
interpersonales y el clima laboral, en pos de contribuir con ello, a mayor eficiencia, eficacia

y por ende productividad del Hotel.
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Destinatarios: Publico interno, Alta Direccion.

Descripcion: En principio lo que se busca con esta tactica es la hecho de potenciar
vectores ascendentes de comunicacion, en donde la totalidad los empleados (y no
solamente los jefes de areas) pueden sentirse escuchados por la alta direccion, y en donde
los primeros ponen en relieve sus comentarios, inquietudes, sugerencias, reclamos, deseos,
etc. Y los segundos obtienen como contrapartida el hecho de obtener informacion directa y
pura de primera mano, es decir sin que oficien intermediarios, como podrian ser los jefes de
cada area del hotel. La informacién y datos que logren relevar, servirdn de insumo, los
cuales indicaran si resultard necesario el hecho de aplicar cambios o reestructuraciones

sobre los procesos que hasta el momento se vienen empleando.

Para una puesta en practica eficiente de estos encuentros, estd previsto que los
mismos se realicen con frecuencia mensual, y en orden de que todos los presentes tengan

espacio para manifestarse, la cantidad de asistentes no sera mayor a 15 personas.

Tal como se mencioné al principio, lo que se busca aqui es potenciar los vectores
ascendentes de comunicacion, es decir que los mayores beneficiados sean los empleados,
pero resulta oportuno destacar el hecho de que la participacion de dichos empleados no es
obligatoria. Entonces, para los que deseen participar, la inscripcion serd a través de la
plataforma de intranet, siempre teniendo en cuenta el momento oportuno para realizar los
encuentros, en orden de que las tareas habituales no se vean comprometidas. Se recuerda
que el maximo a inscribir seran de 15 personas, en caso de haber excedente, estos pasaran
para la proxima reunion. Los encuentros seran gestionados y moderados por el coordinador

de comunicacion interna (ya sea por la persona contratada o por asesoria externa).

Por Gltimo se destaca que para aquellos empleados que no se sienten comodos o
confiados con el “cara a cara”, se implementara un buzén de comunicaciones, en orden de
que estos también puedan manifestar sus comentarios y sugerencias. Los mensajes podran
ser caracter anonimo, pero deberan indicar desde que sector fueron emitidos, para que la
incidencia pueda ser mejor detectada. La ubicacion del buzon debe ser estratégica y debe

estar en un espacio compartido por todas las areas.
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Evaluacién: El moderador debera elaborar una lista de las conclusiones de cada

reunion, que luego deberan ser comparadas con las acciones implementadas en la realidad.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacion, implementacién y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.
Tactica 5: “Jornadas informales de recreacion”.

Obijetivo de la tactica: Impulsar, en todos los niveles de la organizacion, espacios
e instancias de interaccion, favoreciendo asi, la cohesion, la motivacién y el sentido de

pertenencia de los empleados para con la organizacion

Destinatarios: Pablico interno, familiares del pablico interno.

Descripcion: La presente tactica busca no solo alcanzar al publico interno, sino
también a los familiares de estos; ya que vale mencionar, que a diferencia de como ocurria
en otras épocas, este grupo de interés semi-interno es considerado hoy en dia de suma

importancia, y se aconseja sea parte de la estrategia comunicacional de la organizaciones.

Lo que se busca con este tipo de acciones, es influir positivamente en el grado de
satisfaccion del empleado, contribuyendo asi, en su motivacién y mejora productiva. Es por
ello, que frecuentemente las empresas deciden agasajar al personal y su familia en dias
festivos (fin de afio por ejemplo), o con la entrega de elementos (Utiles) escolares al inicio
de un ciclo lectivo. Pero aqui concretamente, la propuesta contempla realizar eventos
recreativos, que se realizaran fuera del horario laboral, , tales como juego de cartas, juegos
de mesa, concursos de baile, etc; promoviendo asi, gratos momentos de sociabilizacion

entre los empleados, por fuera de su ambito laboral.

Las inscripciones estaran abiertas para todos los empleados y sus familias, a traves
de la plataforma de intranet generada en la tactica 1. Los eventos recreativos seran
bimestrales, a principio de mes, y los empleados seran comunicados de estos eventos con

15 dias de anticipacion por mail, a fin de poder inscribirse. Todo el evento estara
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gestionado y dirigido por el coordinador de comunicacion interna (ya sea por la persona

contratada o por asesoria externa).

Evaluacion: Encuestas de satisfaccion dirigidas a todos los asistentes. Los
empleados pueden contestar las encuestas a través de intranet. Se ofreceran también
formularios de encuestas en papel, para que sean respondidas en sus casas por los
familiares de los empleados. De esta forma, dichos familiares también se sentiran incluidos
y representados. El nivel de asistencia al evento serd otro parametro de evaluacion de la
tactica, donde un ratio mayor o igual al 75% de lo esperado (se esperan 30 personas

promedio por evento), se considera exitoso.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.
Fechas de preparacion, implementacién y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.

Téctica 6: “Distincion al mejor compafiero (por cada Dto.)”.

Obijetivo de la tactica: Impulsar, en todos los niveles de la organizacion, espacios e
instancias de interaccién, favoreciendo asi, la cohesion, la motivacion y el sentido de

pertenencia de los empleados para con la organizacion.

Destinatarios: Publico interno, familiares del pablico interno.

Descripcidn: La presente tactica ha sido pensada, y es propuesta desde la dptica e
importancia de expresar gratitud en el trabajo como forma poderosa de promover vinculos.
Una de las maneras de manifestar esa gratitud es por medio de pequefios agasajos
personalizados en orden de agradecer el desempefio de un colaborador interno. Queda
altamente constatado, que dicha accion genera confianza y empatia, ya que resulta vital
mostrar aprecio y gratitud por las personas en su vida en general, como también en su
ambiente laboral particular. Tradicionalmente, el lugar de trabajo no era un entorno para
dar y recibir gratitud. Pero actualmente, todo ha cambiado. La naturaleza del trabajo ha
cambiado, y por ende, el elogio y el reconocimiento son componentes cruciales de culturas

y entornos de trabajo completos.
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Claro que resulta oportuno mencionar que la organizacién en cuestion, ya entrega
torta de cumpleafios en su dia a cada uno de sus empleados, por ello en orden de
complementar este grato proceder, esta propuesta contempla distinguir mensualmente en
cada uno de los departamentos del Hotel, a su mejor compariero; otorgandole un voucher
para desayunar o merendar (a eleccion del colaborador premiado), donde éste pueda
compartirlo con su nacleo familiar, quedando de esta forma sus familiares directos

incluidos en la distincion; con todo lo positivo que ello implica.

Tomando de referencia el organigrama del Hotel que presenta la céatedra, los
departamentos que se establecen para esta tactica son los siguientes: Front Desk, Comercial
+ Administracion, Houskeeping, Seguridad + Mantenimiento, Recursos Humanos +
Recreacion y Marketing + Relaciones Publicas. Como se puede notar, algunos
departamentos estan nucleados, en orden de que la cantidad de empleados por areas, resulte
lo mas equitativa posible. Hecha la aclaracion, resta indicar que la eleccion del ganador, se
hara mediante la votacidn de cada uno de los integrantes de los diferentes departamentos.
Se entiende que resultando la eleccién del ganador mediante la votacion, se promueve la

competencia sana y constructiva.

Evaluacion: Encuestas a los agasajados a través de intranet.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacion, implementacién y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.
Tactica 7: “House Organ Digital”.

Objetivo de la tactica: Impulsar, en todos los niveles de la organizacion, espacios e
instancias de interaccion, favoreciendo asi, la cohesion, la motivacion y el sentido de

pertenencia de los empleados para con la organizacion.

Destinatarios: Publico interno, Familiares del publico Interno.
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Descripcion: La que aqui se presenta, es una de las principales herramientas de
comunicacion interna, la cual dia tras dia, va cobrando mayor protagonismo dentro de las
organizaciones que buscan reforzar vectores de comunicacion horizontal, fomentando la

colaboracion de todos los empleados sin importar la jerarquia.

La revista interna (nombre con el cual también se conoce al House Organ) que aqui
se propone implementar, serd en formato digital, respetando la imagen de la
organizacion en cuanto a estilo de disefio, tipografias, colores e isologotipos. Vale
mencionar que predominard la redaccién en un lenguaje coloquial, no excesivamente

técnicoy pasible de ser leido por todos los Publicos Internos.

A través de secciones fijas y variables, se incluira informacién sobre los miembros
de la organizacioén y los eventos claves en sus vidas, tales como casamientos o nacimientos,
junto con la publicacion de los cumpleafios del mes en curso. También habra lugar para
publicar sus hobbies o actividades privadas; se difundirdn campafias solidarias y se
comunicaran procedimientos de seguridad en el trabajo. Obviamente también tendran su
espacio menciones respecto a cuestiones laborales, tales como proyeccion en la

consecucion de objetivos, anuncios de proyectos futuros, entre otros.

Tal como quedd anteriormente indicado, la edicién sera digital, buscando por un
lado obtener un claro beneficio econémico, ya que se eliminan los costes en papel,
distribucion y logistica, y también por otro, se busca la interaccion permitiendo integrar
contenido audiovisual, y no solo textos e ilustraciones. Cada colaborador recibira la edicion
mensual del House Organ en su e-mail personal corporativo, pudiendo ademas, acceder a la

misma desde la pagina web oficial del hotel.

Evaluacion: Medicion de la cantidad de personas que leen la pieza y el tiempo que
permanecen leyéndola a través de Google Analytics para la publicacion en la pagina web de

la organizacion; y Mail Track para las piezas enviadas a través de correo electronico.

Detalle de recursos necesarios y costos para esta tactica: ver cuadro en pagina 34.

Fechas de preparacion, implementacion y evaluacion: ver cuadro en pagina 36.
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Tabla 1: Detalle de costos y recursos necesarios.

DETALLE DE COSTOS
NOVIEMBRE 2022 DICIEMBRE 2022 TOTAL
Profesional R.P. contratado $ 90.000,00 $ 90.000,00

ENERO 2023 |FEBRERO 2023| MARZO 2023 | ABRIL 2023 | MAYO 2023 | JUNIO 2023 TOTAL
1- Intranet 4 65.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 | $5.000,00 | $90.000,00
2- Emailing - Newsletter $ 50.000,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 $ 50.000,00
3- Despachos Abiertos 30,00 50,00 50,00 50,00 $ 0,00 $ 0,00 50,00
4- Encuentros con A. Direc. 50,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 50,00
5- Jornadas de Recreacion 30,00 5 40.000,00 50,00 5 40.000,00 50,00 $ 40.000,00| % 120.000,00
6- Mejor Compafiero 4 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | $ 18.000,00 | ¢ 18.000,00| $ 18.000,00| $ 108.000,00
7- House Organ 4 25.000,00 | $25.000,00 | $ 25.000,00 | $ 25.000,00 | $ 25.000,00| % 25.000,00| % 150.000,00
Profesional R.P. contratado o | ¢ 55 106 0 | 4 90.000,00 | § 90.000,00 | $ 90.000,00 | $ 90.000,00| $ 90.000,00| ¢ 540.000,00
Asesoria externa contratada *

Fuente: Elaboracion propia.

e Accion estratégica (opcional): Honorarios del profesional de RP = $90.000 mensual.

e Tactica n° 1 Intranet: Compra e instalacion del software de intranet $ 60.000 +
mantenimiento mensual $5.000. Capacitacion a cargo de la empresa proveedora. Se
utilizaran las computadoras que ya posee el hotel.

e Tactica n® 2 Emailing - Newsletter: Programador informético que confeccionara
cada una de las direcciones de email personales $50.000. Luego la ejecucion de la
tactica queda a cargo del coordinador de comunicacion interna.

e Tactica n° 3 Despachos abiertos: Para llevar a cabo los encuentros, se utilizaran el
proyector y las computadoras que ya posee el hotel. Luego la diagramacion y

ejecucion de la tactica queda a cargo del coordinador de comunicacion interna.
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Té&ctica n° 4 Encuentros con Alta Direccion: Diagramacién y ejecucion de la tactica
queda a cargo del coordinador de comunicacion interna. En caso de necesitar

proyector o computadoras, se ocuparan las que posee el hotel.

Tactica n° 5 Jornadas de recreacion: Presupuesto alquiler de saldn por 4hs. + snacks
para 30 personas (puede variar la cantidad de asistentes) $40.000. Diagramacion y

ejecucion de la tactica queda a cargo del coordinador de comunicacion interna.

Téctica n° 6 Mejor Compafiero: Se distinguen 6 areas. Por lo que mensualmente
seran entregados 6 vouchers (validos c/u para 5 personas). Costo del voucher $3.000.
Total mensual: $18.000

Tactica n°® 7 House Organ Digital: Honorarios Disefiador Grafico Web para el
diagramado digital de la revista interna: $25.000 mensuales. El suministro de datos

para dicha diagramacion sera provisto por el coordinador de comunicacion interna.

*Honorarios: Tanto la Alta Direccion opte por un profesional de R.P. contratado
bajo relacion de dependencia, 0 por un asesor externo, en ambos casos el costo

mensual asciende a $90.000.

Costo total de implementacion del Plan incluyendo la accion estratégica opcional:
$ 1.238.000 (presupuesto no sujeto a inflacion).

Costo total de implementacion del Plan sin la inclusion de la accion estratégica
opcional: $ 1.058.000 (presupuesto no sujeto a inflacién).
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RONOGRAMA DE ACTIVIDADES TOMANDO DE REFERENCIA LA CONTRATACION DEL PROFESIONAL DE R.P.
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Tabla 3: Diagrama de Gantt.

Fuente: Elaboracion propia.
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Conclusiones

Sabido es que frente al actual y desafiante entorno global en el que nos toca interactuar,
donde lo Unico que se mantiene constante y vigente es la transformacion, solo las
organizaciones que destaquen la importancia de gestionar su comunicacién y su cultura interna,
podrén trascender y adaptarse con éxito al entorno global del que antes se hizo mencién.
Resulta oportuno comprender que la 6ptica debe focalizarse en los estilos de comunicacion y
relacion con los distintos colaboradores que conforman el publico interno de las
organizaciones, ya que son ellos sin duda, el epicentro y punto de partida desde el cual se

abordara el camino hacia dicha transformacién.

El presente Reporte de Caso buscd poner en evidencia la importancia de una 6ptima
gestidn estratégica de la comunicacién interna en el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, la
cual le permita a éste ser acreedor de una estructura mas comprometida con sus objetivos
organizacionales. Como punto de partida a ello, se identifico una problematica relacionada a la
comunicacion puertas adentro, ya que el establecimiento hotelero demostr6 una leve tendencia

asimétrica en favor de la comunicacion externa.

Frente a este escenario, se disefid un plan estratégico de comunicacion interna como
proceso gradual de transformacién y aporte integral, buscando que los colaboradores internos
logren una mejor experiencia dentro de la organizacion, con iniciativas que permitan
cohesionar su cultura organizacional, optimizando sus canales de comunicacion, y
contribuyendo asi a la integracion, las buenas costumbres y la cooperacion mutua de su

publico interno, en orden de alcanzar el logro de metas y objetivos de la empresa

El resultado exitoso de este proceso estratégico tendra que estar acompafiado de una
gestién profesional de las relaciones publicas. En ese sentido, contar con un gestor del cambio,
o dicho de otra forma, contar con un lider comunicacional con habilidad para comunicar e
implementar las transformaciones necesarias, resultard capital. Ya que con su compromiso,
esfuerzo y expertise, aportara en comunicar destacados mensajes de manera eficiente y eficaz;
consolidando asi relaciones mutuamente beneficiosas, orientadas estas hacia un clima de mayor

confianza y pertenencia entre el Hotel y su Publico Interno.
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Recomendaciones

La propuesta del Plan que se incluye en este Reporte de Caso, representa para la
organizacion estudiada, es decir el Hotel Howard Johnson Villa Carlos Paz, el inicio de un
recorrido hacia la construccion integrada de su comunicacion organizacional interna. En tal
sentido, y para tal fin, se recomienda en principio la incorporacion de un referente de la
comunicacion interna, quien trabaje coordinadamente con la Alta Direccion a los efectos de

ser el nexo entre ellos, y el resto de los colaboradores internos.

Se sugiere también que a mediano plazo, se avance con el abordaje de un plan mas
amplio e integral aun, respecto del que aqui se presenta, en donde los errores y también los
aciertos que el actual plan ha presentado a lo largo de su ejecucion, sirvan de insumo y

retroalimentacion para futuras planificaciones en materia de comunicacion interna.

Por ultimo se aconseja la impronta de adoptar una cultura participativa inclusive mas
abierta a la actual, en cuanto a la bidireccionalidad de los mensajes, alentando asi, a la
participacion activa de todos y cada uno de los colaboradores internos, y en donde los
vectores de comunicacion horizontal y ascendente, compartan protagonismo con los
descendentes. Que el fin mismo sea llegar de forma coordinada, por medio de variados canales
de comunicacién, a todos los publicos internos con mensajes claros, coherentes, convincentes,

y sobre todo, participativos.
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