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“Si no hay comunicacion, no hay organizacién, porque la comunicacion es la esencia de
la actividad organizada”. Alejandro Formanchuk
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Tema: Gestidn de la comunicacién interna en el ambito de la Camara de

Senadores de la Provincia de Salta-afio 2020.

CAPITULO I
ASPECTOS METODOLOGICOS
Resumen ejecutivo:

Las organizaciones y sus publicos, son aspectos muy importantes para el
estudio de las Relaciones Publicas, en el vinculo establecido entre ambas
partes, se ponen de manifiesto diferentes costumbres, intereses, ideologias y

personalidades.

En este marco, el profesional en Relaciones Publicas, tiene un rol
fundamental, debido a que es capaz de crear el ambiente favorable para el
intercambio de ideas y la confrontacion, gestionando los intereses de los
publicos y las organizaciones para conseguir el acuerdo que beneficie a ambas

partes.

Las instituciones hoy en dia buscan una adecuada gestion con el objeto de

aprovechar y cuidar su capital humano.

Este trabajo no intenta dar definiciones de los muchos autores que trabajan
con comunicacion interna, sino que a través del mismo tratara de aportar como
mejorar la politica de comunicacion interna en el Senado de la Provincia de
Salta, teniendo en cuenta que los empleados son el motor de las organizaciones,
por cuanto una buena politica en este aspecto de la comunicacion, lograra

grandes y eficaces agentes de comunicacion externa.

Por lo expuesto con anterioridad se desarrollé el siguiente trabajo de
graduacion de la carrera Licenciatura de Relaciones Publicas e Institucionales
en la Cadmara de Senadores de la Provincia de Salta, sabiendo que dicho

Organismo cuenta, segun la Ley 8127/20, articulo 11, con un total de 443
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empleados.
Palabras claves: comunicacion interna, Senado, relaciones

publicas.

Abstract

Organizations and their audiences are very important aspects for the study of
Public Relations. In the bond established between both parties, different

customs, interests, ideologies and personalities are revealed.

In this context, the Public Relations professional has a fundamental role, since
he or she is capable of creating a favorable environment for the exchange of
ideas and confrontation, managing the interests of the public and the

organizations to achieve the agreement that benefits both parties.

Today's institutions are looking for an adequate management in order to take
advantage and good care of their human capital.

This work does not try to give definitions of the many authors who already work
with internal communication, but through this paper, | will try to contribute to
improve the policy of internal communication in the Senate of the province of
Salta. Taking into account that employees are the engine of organizations,
creating and maintaining a good policy in this aspect of communication will

achieve great and effective external communication agents.

Due to the afore-mentioned, the following work was developed for the
graduation of the Public and Institutional Relations degree in the Senate of the
province of Salta, considering that this organism has, according to Law

8127/20, article 11, a total of 443 employees.

Keywords: internal communication, Senate, public relations.
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Justificacion

El tema a investigar, responde a un interés profesional, por ser empleada
del Senado desde el afio 1988, lo que motiva a reconocer cual es el papel que
juega la comunicacion interna, dentro de la organizacién y cuéles son los recursos

gue podrian utilizarse para una mejor utilizacion de la herramienta.

Identificacién del Problema

Las situaciones que en mayor o menor medida afectan negativamente el
clima laboral en las organizaciones, los errores en los procesos, politicas de
comunicacion y la falta de los canales de circulaciéon internos respectivos
provocan desconcierto y desinformacion entre los empleados de la organizacion,
lo cual repercute directamente en la productividad tanto individual como grupal
debido a que las fallas en ese aspecto pueden causar dafio al talento humano del

organismo.

La comunicacion interna es una herramienta valiosa clave en las
organizaciones, puesto que mediante un buen empleo de la informacién
institucional, se puede transmitir correctamente a los empleados los objetivos y
valores estratégicos que promueve la organizacién, esto genera una cultura de
apropiacion, fidelidad y sentido de pertenencia hacia la empresa por parte de su
talento humano que se siente motivado y valorado al tener claros y definidos los

principios y retos a los que se enfrenta la institucion.

Por supuesto que la comunicacion dentro de la Camara de Senadores,
siempre ha estado presente, debido que mediante ella corre la informacién y se
relacionan los senadores, autoridades, jefes y empleados de menor rango
jerarquico, pero no hay una politica sélida, continia y dinamica de gestion de la
informacion que involucre a todos los integrantes de la organizacién, como una
respuesta estratégica a la complejidad de los cambios y desafios que supone

manejar la institucién que representa en si misma a los 23 departamentos de la
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Provincia.

Por esta razon, para aumentar el rendimiento y motivacion de los
colaboradores, se los debe hacer sentir integrados y en linea con la filosofia de la
organizacion mediante la circulacion clara de mensajes que inculquen los valores,

vision, misién, metas y estrategias corporativas.
Sistematizacion del problema:
1. ¢Hay alguna manera de valorar la profesionalizacion de las RR.PP.?

2. ¢Una organizacion que tiene incorporada las RR.PP., se diferencia de

otra que no las tiene?

3. ¢ Habra alguna ventaja en profesionalizar una institucién a través de las
RR.PP?

4. ¢ Las herramientas de la profesionalizacion de las RR.PP. son utiles para

mejorar la comunicacion?

5. ¢ Cudl es el conocimiento existente por parte de las autoridades de la

Camara de Senadores con respecto a las acciones de comunicacion interna?
6. ¢ Se aplican herramientas de comunicacion interna institucional?
Formulacion del probelma:

¢La incorporacion de procesos de RR.PP, permitirhA profesionalizar la

actividad en la Camara de Senadores de la Provincia de Salta?
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Antecedentes o estados de arte

Institucion: Universidad Catélica de Salta
Carrera: Licenciatura en RR.PP

Tema: “La Comunicacion Interna y su Incidencia en el Clima
Organizacional Empresarial”
Afio: 2012

Autora; Cecilia Carolina Alias

Resumen y aportes: El trabajo se propone conocer el modo en que se
aplica la comunicacién interna y su incidencia en el clima de una organizacion, a

través de las herramientas que dan las RR.PP, en la gestion empresarial.

Institucion: Universidad de Piura — Peru

Carrera: Comunicaciones Sociales

Tema: “El rol de las Relaciones Publicas en la administracion de la
controversia publica. Analisis Caso Proyecto Rio Blanco”.
Afo: 2018

Autora: Lyanne Jasmine Espinoza Meza

Resumen y aportes a su trabajo: El trabajo quiere demostrar como los
publicos y las organizaciones son colectivos importantes para el estudio de las
Relaciones Publicas, pues a partir del vinculo establecido entre ambos grupos
se ponen en manifiesto diversas ideologias, intereses, costumbres e

idiosincrasias que hacen posible el inicio del debate.
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Institucion: Universidad Catdlica de Salta.

Carrera: Licenciatura en Gestion Educativa

Tema: Las estrategias comunicacionales utilizadas en la E.E.T. N° 1 Dr.
Pedro Radio”.

Afio: 2018

Autor: Delgado, Arturo Ezequiel

Resumen y aportes a su trabajo: El trabajo parte del entendimiento de la
comunicacién interna como el factor fundamental que afecta el desempefio de
cualquier organizacion, concepcion elaborada por la Teoria Clasica de la
Comunicacion Organizacional, luego perfeccionado por la Teoria Humanista

incluyendo los factores psico-sociales en la interaccion del publico.

Institucién: Universidad Catdlica de Salta.

Carrera: Licenciatura en RR.PP e Institucionales.

Tema: “El impacto de la Gestidbn de Comunicacion Externa en la Imagen
Institucional”.

Afo0:2018

Autor: Maria de las Mercedes Alvarez.

Resumen y aportes a su trabajo: El trabajo esta enfocado en el analisis
de como las herramientas de comunicacion externa aplicada por las instituciones

pueden generar un impacto positivo en la imagen de las mismas.

Objetivo general: Reconocer las actividades relacionadas a las Relaciones
Publicas no conocidas por la institucion, con el fin de llegar a tener una tarea

profesionalizada a través de las mismas.
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Objetivos especificos:

1. Identificar la definicion que posee la institucion en relacion a las
RR.PP.

2. ldentificar y analizar las herramientas de comunicacion interna
utilizadas por el Senado de Salta.

3. Establecer los medios necesarios para mejorar la comunicacion

interna.

Hipotesis: A partir de la profesionalizacion de las RR.PP en la Camara de
Senadores de la Provincia de Salta, todas las acciones de comunicacion interna
desarrolladas, permitiran reconocer el potencial del recurso humano con el que

cuenta la institucion.

Identificacion de variables

Variable Independiente: Profesionalizar las RR.PP en el ambito de la

Camara de Senadores de la Provincia de Salta.

Variable Dependiente: Disponibilidad de las herramientas necesarias en

RR.PP, para llevar a cabo la comunicacion interna.

Clasificacion de la hipoétesis

La Hipotesis es:
¢ Simple, porque expresa la relacioén entre dos variables.
¢ Direccional, porque la reaccion entre las dos variables es directa.
¢ Es causal, porque la variable independiente puede generar un

efecto sobre la variable dependiente indicando una orientacion.

¢ Es de relaciones causales, porque una variable es el efecto de

actuacion de otra variable.
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CAPITULO II;
CAMARA DE SENADORES DE LA PROVINCIA DE SALTA

Estructura organizativa de la CaAmara de Senadores de la Provincia
de Salta

Universo de estudio: Poder Legislativo-Camara de Senadores
Denominacion social: Camara de Senadores de la Provincia de Salta
Direcciones: Palacio Legislativo — Mitre 550.

Secretarias de Céamara _ Caseros 519 (ex Caja de

Jubilaciones)

Ubicacion geografica: Micro centro de la ciudad

Sector institucional al que pertenece: Poder Legislativo

Marco juridico que la regula: Constitucion de la Provincia de Salta.

Reglamento de la Camara de Senadores, aprobado por Resolucion de
Cémara N°93 el 12 de noviembre de 1998, modificado por Resolucion N°10 del
6 de abril de 2006, Resolucion N°395 del 29 de noviembre de 2018 y Resolucién
N°25 del 23 de abril de 2020.
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Funciones especificas de la organizacion

24

Segun la Constitucion de la Provincia de Salta en el Art. 93 Composicion.
Funciones. La Legislatura esta compuesta por una Camara de Diputados y otra
de Senadores.

Ejerce el Poder Legislativo mediante leyes, controla la gestion del Poder
Ejecutivo y hace efectivas las responsabilidades politicas de los altos

funcionarios de la Provincia.

Segun el reglamento de la institucion, el Senado representa a cada uno de
los 23 departamentos de la Provincia de Salta, cada senador es electo por el
pueblo al cual representa.

Articulo 104. - Atribuciones Exclusivas. Es atribucion exclusiva del Senado
juzgar en juicio politico a los acusados por la Camara de Diputados,
constituyéndose al efecto en tribunal, prestando sus miembros nuevo juramento
para este caso. Cuando el acusado fuere el Gobernador o Vicegobernador de la
Provincia, debe presidir el Senado el presidente de la Corte de Justicia, pero no

tiene voto salvo en caso de empate.

Articulo 115. - Facultades de Investigacion. Es atribucion de cada Camara
constituir comisiones para investigar cualquier dependencia centralizada,
descentralizada, empresas publicas, sociedades del Estado o en las que
participe la Provincia, a los fines del ejercicio de sus propias atribuciones.

También puede investigar actividades que comprometan el interés general.
En su actividad no pueden interferir el ejercicio de las atribuciones que
integran la zona de reserva de los otros poderes, ni afectar los derechos y

garantias consagrados en esta Constitucion.

Articulo 116. - Asistencia de los ministros. Los ministros del Poder Ejecutivo

19



estan facultados para asistir a las sesiones de cada Camara, con voz, pero sin
voto. Pueden ser acompafados por los Secretarios de Estado dependientes de
su Ministerio o por la maxima autoridad de los entes descentralizados, quienes

asisten con voz, pero sin voto.

Los ministros, Secretarios de Estado y las maximas autoridades de los
entes descentralizados deben comparecer ante la Camara o sus comisiones,

cuando son citados a fin de suministrar informes.

Corresponde a toda la administracion centralizada, descentralizada o
sociedades en las que participe la Provincia, responder por escrito los

requerimientos de informes de cada Camara o de sus comisiones.

Posicionamiento institucional. EI posicionamiento institucional es
fundamentalmente en el marco politico, ya que alli se elaboran o actualizan las

normas que resultan utiles para la sociedad.

Recursos Humanos: Distribuidos entre el personal de planta permanente
y el personal de agrupamiento politico. De un total de 443 agentes, sélo 50

corresponde a la planta permanente.
Personal de Agrupamiento Politico, dependientes de cada uno de los
legisladores, Presidencia, Vicepresidencia Primera y Segunda y de los

Secretarios de Camara.

Recursos materiales: Bienes inmuebles, bienes muebles, utiles, papelerias,

computadoras, Impresoras, etc.
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Organigrama
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CAPITULO IlI:
MARCO TEORICO

Relaciones Publicas

Segun Jordi Xifra, hay que considerar a las Relaciones Publicas como
disciplina de las ciencias sociales que se ocupa de estudiar la realidad y los
problemas de la comunicacion entre organizaciones y personas publicamente

relevantes y sus publicos, constituyen un fenomeno muy nuevo.

Surge en el marco de las ciencias de la comunicacion, una disciplina que
se enfrenta a la realidad y a los problemas de comunicacion y por ende, también
de relacién entre las organizaciones y los publicos, de su entorno desde una

Optica y con unos plantemientos que pretenden ser globales.(Xifra 2014,p.29)

El concepto se ha transformado con el paso del tiempo debido al avance y
a los cambios de los diferentes contextos a los que ha debido adaptarse. Fue
Bernays, el primero en acuiar el término de Relaciones Publicas como lo
conocemos en la actualidad en su obra “Cristalizando la opinion publica”. En el
mismo detallaba las funciones que debia cumplir un asesor de Relaciones
Publicas, siendo la mas importante “aconsejar a sus clientes sobre como
conseguir resultados positivos en el campo de las relaciones con sus publicos y
mantenerlos apartados de situaciones infortunadas o dafinas” (1995, p.46).
(Xifra 2014,p29)

Un repaso historico a los conceptos de relaciones publcas suministrados
por expertos e investigadores indica una rica variedad de definiciones y
metéaforas a cerca de sus profesionales: comunicador corporativo, abogado ante
el tribunal de la opinidon publica, ingeniero del consentimiento publico, promotor
de la buena voluntad, creador de opinion publica, vendedor, profesional de la
persuacion, clarificador, intérptete, creador o manipulador de simbolos,
periodista de fuentes, poseedor de don de gentes, gestor de percepcion,
mediador, negociador, colaborador, dinamizador, gestor de relaciones o gestor
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de la reputacién. (Xifra 2014,p.30)

Si una organizacion define las Relaciones Publicas como una comunicacion
con un solo publico, olvida al resto de los publicos estratégicos y sufre por ello
en sus resultados. (Xifra 2014,p.30)

Relaciones Publicas es “un término amplio que cubre la totalidad de esas
funciones comunicativas: la comunicacion de una organizacion con todos sus
publicos”. (Hunt 'y Grunig, 1994 p. 7). (Xifra 2014,p.30)

Las Relaciones Publicas, gracias al esfurzo de los operadores y consultores
profesionales, y a la prédica constante del esfuerzo de educadores, estan
recuperando el espacio que le asignaron hace cien afos los padres fundadores,
ahora como una de las herramientas esenciales, junto a la publicidad, la
promocion, el disefio grafico y la comunicacion interna, de las modernas

comunicaciones institucionales o corporativas. (lllescas 2005, p.17)

La disciplina no solo fue una de las primeras, cronolégicamente en ponerse
a disposicion de las empresas, sino también la que vizlumbré de entrada, la
complejidad de la tarea a realizar. Ivy Lee, creador del primer gabinete de
Relaciones Publicas que se conoce, planted premonitoriamente, en 1906, el
desafio que era preciso enfrentar sin dilaciones “las grandes empresas solo
podran subsistir y progresar si explican al publico, y en primer término a su
personal, cuales son su papel y su utilidad en la comunidad local, regional y

nacional. (lllescas 2005, p.17)

La actividad se ha actualizado y la funcién de prensa reducida en ocasiones
a su expresion minima, (la publicacion de gacetillas que son medidas y
calculadas como si fuesen anuncios gratuitos, sin tener en cuenta la diferencia
esencial existente entre una accion publicitaria y otra editorial) evoluciond y se
integrd con otras de reciente cufio como el apoyo a las gestiones de marketing,

en particular el lanzamiento de nuevos productos, la comunicacion en tiempo de
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crisis y el media coaching, ademas de las tradicionales, las relaciones
comunitarias y gubernamentales, el protocolo, etc. Pero, mas importante todavia
es que a traves de su insercion en el plan o programa general de comunicacion,
las Relaciones Publicas estdn ahora més cerca que nunca de alcanzar la
ambiciosa mision propuesta por lvy Lee noventa y tantos afios atras. (lllescas
2005, p.18)

Definicién:

Uno de los factores que nunca ayudo a esta profesion en los paises de
habla hispana, y que en cierta medida hasta distorsiona su real funcién, es su
propio nombre, en virtud que de él se deduce solo un minimo aspecto de su
verdadero papel en la vida de las organizaciones. Y esto no ha sido nada
beneficioso, porque generalmente se la confunde con otras importantes
disciplinas como prensa, publicidad, propaganda, periodismo, marketing o
comercializacién, comunicacion organizacional, disefio grafico, cuando una de
estas labores tiene sus propios roles perfectamente establecidos.(lllescas 2005,
p.41)

Relaciones Publicas fundamenta su accion en el desarrollo de las politicas
institucionales de las organizaciones, para ello se vale del potencial humano, de
las comunicaciones y de una planificacion estratégica que tienda a proyectar y
consolidar la imagen y la responsabilidad social de las modernas estructuras.
Una realidad y una necesidad imperiosa en esta década del siglo XXI que busca
afianzar las relaciones, la calidad total de los servicios, la satisfaccién del publico
de los “negocios”, el éxito empresario a travésde una solida, fluida y permanente
comunicacién y la convivencia armonica de los seres humanos mediante
elevadas normas de ética y moral su espectro, como se evidencia, es muy

amplio.(lllescas 2005, p.41)

Como si se trataran las RR.PP de seres animados, sus funciones en la vida

de las instituciones parten del “alma” misma de la organizacion, que es la que
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marca su estilo de conducta, modo de ser, cultura. Seguramente pasa con el
médico en su contacto con las personas, cuando investiga y estudia al paciente
para luego formular su diagnostico y tratamiento partiendo del conocimiento de
su interior, de su estructura, forma de vida y caracteristicas que conforman e
indican su historia clinica. Es que para moldear y consolidar una imagen,
comunicar el contenido de un mensaje, afianzar politicas de relaciones humanas,
responsabilidad social o establecer mejores relaciones con clientes efectivos y
potenciales se hace necesario penetrar en el interior de la institucion, y éstas son
las tareas exclusivas de las RR.PP., que incluso no se dan en otras profesiones
y que sin duda resultan altamente necesarias en la labor de gerenciamiento de
una empresa sea privada o gubernamental, con o sin fines de lucro. Y
evidentemente estos objetivos que nada tienen que ver con la labor que realizan
en los “boliches”, el personal mal llamado “relacionista publico” organizando
reuniones bailables que pueden ser agradables, no se deducen de la tradicional
expresion “"Relaciones Publicas™. Cabe sefalar que las RR.PP. poseen las
herramientas para lograr, como se evidencia en las estructuras modernas, que
una organizacion resulte capaz de imponer un nombre, una marca, un perfil, por
los valores de seguridad, ética, comunicacion, compromiso, habilidad,
intelectualidad, conocimiento, historia que encierra y muestra, mas que los
valores del propio producto, servicio 0 actuacion de una persona. Y esto que se
llama ganar la confianza y que no es tan facil de construir, mantener y traducir
en una buena imagen, es lo que aqui y en cualquier lugar del mundo busca la
gente en su eleccién de los comercios y negocios donde compra y las empresas

exhibir, en la percepcion de mercados y clientes. (lllescas 2005, p.41)

Objeto de estudio: La direccion de un poroceso de comunicacién
estratégica causado por un actor social ( persona, empresa, ente publico, nacion,
Estado...) Como individuo, organizacion, marca, idea, causa o interés, para
negociar las relaciones de influencias mutuas con sus publicos con vistas a crear,

mantener, reforzar o modificar su reputacion.
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Profesion: Aquélla actividad que, ejercida profesionalmente de modo
planificado y habitual, tiende a crear una reciproca corriente de influencia entre
un actor social (individuo, empresa, ente publico, nacion, Estado...) como
persona, organizacion, marca, idea, causa, o interés y los publicos internos y

externos que condicionan su existencia y su desarrollo.

Disciplina: Doctrina que estudia el sistema social que proporciona a los
actores sociales legitimidad y confianza ante los publicos de su entorno.

Las Relaciones Publicas son una disciplina mediante la cual se analiza y
evalla la opinién y actitud de los publicos de una organizacion y se lleva a cabo
un plan de accion para promover el desarrollo reciproco. Las Relaciones
Publicas son una funcién que permite optimizar el funcionamiento y desarrollo
de la organizacion. Todos los procesos de comunicacion, tanto los que se
desarrollan dentro de la organizacion como los que se generan afuera, forman el

ambito de las Relaciones Publicas.

La gestion de la reputacidon corporativa requiere una sensibilidad muy
particular que va mas alla de las campafias de marketing y la creatividad
publicitaria. Toda institucién debe mantener vinculos con publicos clave a los
cuales no necesariamente se llega a través de campafias comerciales ya que el
objetivo frente a ellos no es generar ventas, sino posicionar a la institucion como

un actor relevante en su sector, comunidad, pais, etc.

Los ultimos afos, se vieron en nuestro pais acontecimientos tales como los
cambios de gabinetes ministeriales, divisién de partidos politicos en fisonomias
practicamente opuestas y escandalos de corrupcidén que salpican a entidades
publicas y privadas por igual, han acrecentado aun mas la desconfianza que los

ciudadanos comunes tienen frente a casi todas las esferas de la sociedad.

Adicionalmente, muchas de estas crisis institucionales podrian haber sido

26



menos graves si hubiera habido una comunicacién clara, transparente y directa
entre las instituciones cuestionadas y sus publicos tales como el gobierno,

opinidn publica, entidades reguladoras, etc.

En este sentido, el profesional de Relaciones Publicas debe actuar como
los ojos y oidos de la institucion en la cual trabajan a fin de mapear

permanentemente oportunidades y/o amenazas para la reputacion institucional.

Areas de especializacion: Como proceso de comunicacion estratégica, la
necesidad de las Relaciones Publicas, esta presente en las necesidades de
cualquier sector. Las areas de especializacion de las Relaciones Publicas son

diversas. Entre las principales se destacan las que se citan a continuacion:

Relaciones Publicas internas: También conocidas como comunicacion
interna: Se ocupa de responder a las preocupacines y necesidades de
informacion y de motivacion de los trabajadores o empleados de una

organizacion, o de los miembros de una asociacion. (Xifra 2014,p.43)

Relaciones con la prensa: Las relaciones con la prensa, constituyen la
principal actividad de las Relaciones Publicas. Uno de sus objetivos es conseguir
gue un medio de comunicacion difunda una informacion sobre actividades o
acontecimientos de una organizacion mediante noticias que no suscribe la
organizacioén, sino el medio de comunicacion, que es el que controla el mensaje
y el que suele ser el resultado informativo de una accion de Relaciones Publicas

de la organizacion. (Xifra 2014,p.43)

Relaciones con la comunidad: Esta area de las Relaciones Publicas se
ocupa de planificar actividades con la comunidad geografica para mantener un
entorno mutuamente beneficioso. La organizacidon de acontecimientos es la
principal técnica de las Relaciones Publicas con la comunidad y una de las
actividades que mas trabajan las consultoras. Actualmente las relaciones con las

comunidades virtuales se ha convertido en una parte importante de esta parcela
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de las Relaciones Publicas. (Xifra 2014,p.43)

Relaciones institucionales: La funcion de las relaciones institucionales es
desarrollar una participacién eficaz en la politica publica y ayudar a la

organizacion a adaptarse a las expectativas publicas. (Xifra 2014,p.43)

Lobbismo: Es una estrategia de relaciones institucionales que establece y
mantiene relaciones con los poderes publicos, fundamentalmente con la finalidad

de influenciar su toma de decisiones. (Xifra 2014,p.44)

Gestion de conflictos potenciales: Es una parcela de las Relaciones
Publicas destinada a identificar temas potenciales o emergentes (legislativos,
politicos o sociales) que pueden influir en el desarrollo de una organizacién, con
el fin de movilizar y coordinar sus recursos y asi influir estratégicamente en la

evolucion de estos temas. (Xifra 2014,p.44)

Organizacidon de eventos: Es un area de las Relaciones Publicas, se trata
de una técnica de éstas. Constituye una de las principales actividades de los
profesionales de Relaciones Publicas. La comunicacion a través de los eventos,
permite fortalecer las relaciones con los miembros de la comunidad geografica

mas proxima. (Xifra 2014,p.46)

Comunicacion de riesgos: Se define como cualquier intercambio verbal o
escrito que intenta comunicar informacion relativa a riesgos para la salud publica,

la seguridad, el medio ambiente. (Xifra 2014,p.46)

Comunicacion de crisis: Es una de las zonas en las que las Relaciones
Publicas son mas necesarias, y las organizaciones no suelen darse cuenta de la
dimension estratégica de las Relaciones Publicas hasta que aparece una crisis.
No obstante una politica eficaz de Relaciones Publicas deberia evitar las crisis,

0 por lo menos, contener sus efectos negativos. (Xifra 2014,p.47)
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Diplomacia Publica: Aunque se trata de un concepto de las relaciones
internacionales, sus acciones tienen un claro encaje en el concepto de las
Relaciones Publicas. En efecto, la diplomacia publica es la comunicacion de un
gobierno o ente publico con los publicos extranjeros para establecer un dialogo
destinado a informar e influir en aras a crear un atractivo hacia un pais, nacién o
territorio. (Xifra 2014,p.47)

Ceremonial y Protocolo: Mientras que el ceremonial es el conjunto de
formalidades que se tienen en cuenta en un acto publico o solemne, lo cual le
otorga una dimension simbdlica muy interesante en la que juega un papel
relevante el protocolo que, ademas de constituir el conjunto de normas y usos
gue establecen y ordenan las mencionadas formalidades, no solo ordena
jerarquicamente las formalidades que se articulan en un acto y a las personas
gue participan en él, sino que gestiona el proceso de comunicacion que genera

la simbologia del ceremonial que lo rodea. (Xifra 2014,p.47)

Asi el protocolo es una potente técnica de creacién de espacios simbdlicos

de poder, que es uno de los fines de las Relaciones Publicas.

Comunicacion

La comunicacion esta presente en todo momento de nuestra vida. Para las
organizaciones es indispensable comunicar y sobre todo entender lo que se
comunica para entablar y mantener la relacién con sus publicos. Con la creciente
utilizacion y evolucion de la tecnologia surgen nuevas formas de comunicacion,
es a través de ella que vamos descubriendo las necesidades de nuestros

publicos permitiendo mantener relaciones reciprocas.
La comunicacion puede definirse como: “el proceso a través del cual se le

otorga sentido a la realidad. Comprende desde la etapa en el que los mensajes

fueron emitidos y recibidos, hasta que alcanzaron a ser comprendidos y
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reinterpretados desde el punto de vista de la recepcion”. (Brandolini yotros, 2009,
p.1)

Comunicacién organizacional

Las organizaciones comunican en todo momento y necesitan mantenerse
actualizadas. Considerada una herramienta de gran aporte laboral, en la
actualidad la comunicacion va dando lugar a la transmisién de informacion de
todo lo que ocurre en la organizacion. La comunicacién organizacional también
puede ser entendida como el proceso de produccion, circulacion y consumo de
significados entre una organizacion y sus publicos. (Fernandez Collado 1997,
p.31)

Comunicacion interna:

Las Relaciones Publicas internas, engloban el conjunto de actos de
comunicaciéon que se producen en el seno de una organizacion. Sus
modalidades varian de una organizacion a otra. Cada una tiene sus habitos: del
tuteo sistematico a los tratamientos mas solemnes, de la politica de puertas
abiertas a los despachos cerrados, o de los didlogos informales a las reuniones
periddicas. Lo mismo ocurre respecto de sus técnicas, boletin interno, buzén de
sugerencias, tablén de anuncios, material audio visual, intranet, etc. (Xifra 2014,
p.169)

Las Relaciones Publicas internas no pueden desarrollarse con éxito si no
se dominan cinco ejes fundamentales, sobre la base de estos ejes que forman
parte de un engranado en el cual la gestion de los recursos humanos desempefia
una funcion estratégica esencial. Unas Relaciones Publicas internas ajenas a la
gestién de recursos humanos acaban siendo estériles por cuanto se cifien a la

simple comunicacion descendiente. (Xifra 2014, p.169)
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El primer eje es el que las organizaciones deben priorizar a las personas y

a la comunicacion, esto significa :

a) Que debemos resolver primero el porqué antes que el cémo,
antes de responder a la pregunta “por qué comunicar’, demasiadas
organizaciones tienen tendencias a resolver la cuestion del “codmo
comunicar’. Eso es cierto en todos los ambitos de las Relaciones
Publicas, pero es mas grave en el terreno de la comunicacion interna, ya

gue el personal es el publico motor de la organizacioén. (Xifra 2014, p.169)

b) En segundo lugar, la comunicacion es mucho mas que
informacion. La comunicacién desborda ampliamente el marco de la
informacion. Segun los socidlogos de las organizaciones, la comunicacion
en la empresa relaciona a los individuos entre si, para facilitar su accion
colectiva. Es una accion bilateral, mientras que la informacion es
unilateral. No es suficiente con mantener una intranet, por muy bien hecha

gue esté, para afirmar que estamos comunicando. (Xifra 2014, p.169)

C) En tercer lugar, la comunicacion es una dimensién esencial
del clima psicolégico de las organizaciones. Son muchos los estudios
cientificos que revelan que los climas psicolégcos de las empresas
dependen de la comunicacion imperante y de la atencion que se le da a

las espectativas de los empleados. (Xifra 2014, p.169)

El segundo eje es que el objetivo social no es excluyente con el de la
rentabilidad econdémica de las empresas. Las Relaciones Publicas internas
tienen tanto una finalidad social como una finalidad economica. Ambos
conceptos son inseparables. Muchas organizaciones japonesas demostraron
este vinculo hace afos: El periodo de comunicacion que precede la aplicaciéon
de la decision tomada es mas largo que la fase de ejecucion propiamente dicha.
Cuando mejor se comunica mas concreta y eficazmente se aplicaran las
decisiones. (Xifra 2014, p.170)
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El tercer eje es el compromiso de las altos directivos, empezando por el
presidente o maximo dirigente de la organizacion. La comunicacion suele
generar cierto recelo entre quienes forman parte de la direccion (excluido el
responsable en la materia, claro esta). En realidad, el objetivo consiste en
concienciar al personal de la empresa o la institucion y a sus mandatarios, de
gue su existencia, como actores organizativos, no es puesta en duda a través de
los procesos de comunicacion. Estos, al contrario, crean vinculos de solidaridad

entre todos los niveles jerarquicos de la organizacion. (Xifra 2014, p.170)

Pero ademas, la comunicacién depende de la motivacion de los cuadros
directivos que deben implicarse personalmente en los procesos comunicativos.
Y esto no ocurrira si ellos mismos no estan los suficientemente motivados con el
cumplimeinto de su mision. En las organizaciones modernas, esta mision debe
apoyarse en un estilo proximo al consenso, mas que en el poder jerarquico

propiamente dicho, lo cual no siempre resulta sencillo. (Xifra 2014, p.170)

El cuarto eje es la condicion del desarrollo de las nuevas tecnologias ¢, Son
un freno o una oportunidad? Debemos sefialar que el impacto en las nuevas
tecnologias, aunque aumenten y faciliten la comunicacion entre los empleados
(Ya sea ascendente, descendente o lateral de la informacion), no eliminara las
tareas manuales. Aunque las organizaciones adquieran un altisimo grado de
informatizacion, siempre existiran personas cuyo trabajo dependera de sus
habilidades manuales. Convendra, pues, no excluirlos del mapa de publicos
internos. (Xifra 2014, p.170)

Lo importante sera que realmente se comuniqgue mejor y que los nuevos
soportes eléctronicos y digitales, no paralicen los niveles de motivacién y de
niveles de pertenencia, especialmente para aquellos trabajadores, que, gracias
a tales soportes, pueden desarrollar sus tareas a domicilio o lejos de su
organizacion. (Xifra 2014, p.170)

32



El quinto eje, por ultimo es la sinergia que debe exitir entre las Relaciones
Publicas externas e internas. Estas deben saber comunicar primeramente con
sus publicos naturales: el personal (empleados, becarios y otros colaboradores
gue ejercen su trabajo en el seno de la organizacion). Unas buenas Relaciones
Plblicas internas, acaban por aflorar por el exterior reciprocamente, la
comunicaciéon externa debe generar relaciones humanas sélidas y ricas en el
interior de la organizacion. Ambos aspectos, estan de hecho, vinculados. Las
empresas e instituciones, publicas y privadas, no pueden dar la espalda a sus
Relaciones Publicas internas en beneficio de las dirigidas a los publicos externos.
Estamos demasiado acostumbrados a ver como las organizaciones se
preocupan mucho mas de sus reputacion externa que de la interna; como si se
desconcieran que sin unas buenas relaciones internas cualquier intento de
proyectar una falsa identidad de salud cooperativa acabaré fracasando para lucir

lo externo hay que cuidar lo interno. (Xifra 2014, p.170)

Llegados a este punto, las Relaciones Publicas internas son un parametro
crucial de la reputacion exterior. En los momentos en que el entorno econémico
no es tranquilo, donde las incertidumbres de la politica internacional afectan los
mercados, las Relaciones Publicas internas se convierten en una oprtunidad
estratégica y bien aplicadas producen la motivacion necesaria para la
consecucién de los objetivos y metas organizativas. En realidad, una solida
motivacién reposa no solo sobre elementos racionales, sino también, y quizas

sobre todo, sobre resortes psicoldgicos emocionales. (Xifra 2014, p.171)

Las organizaciones deben ser el marco idéneo para que el corazén y la
razon vayan de la mano y favorezcan la motivacion esencial para cada miembro:
el amor por su trabajo. Sin unas correctas y eficientes Relaciones Publicas
internas, las Relaciones Publicas de una organizacién, carecen de todo sentido.
Con estos antecedentes y bajo este horizonte, exponemos las principales
técnicas de las Relaciones Publicas internas, no sin antes referirnos a algunas
de las caracteristicas que pueden aplicarse a los empleados, ya que deben ser

considerados propiamente en toda las acciones comunicativas, incluidas las
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Relaciones Publicas externas. (Xifra 2014, p.171)

Los trabajadores como publico estratégico

Caracteristicas:

En primer lugar, debemos precisar que los miembros de una organizacion
forman un publico cautivo: podemos dirigirnos mas facilmente al porqué existen
técnicas de Relaciones Publicas internas que permitirAn comunicarnos con los
empleados cuando asi lo deseemos. Ademas los medios internos de
comunicacién son mas sencillos de controlar que los externos: un boletin interno
se gestionara con el departamento de Relaciones Publicas, en colaboracion con
el de recursos humanos; en cambio, ante un periodico local, la aspiracion del
profesional de las Relaciones Publicas serd el trato informativo de aquellos
hechos o asuntos que le interesen ( y su publico seran losperiodistas). (Xifra
2014, p.171)

En segundo lugar, los trabajadores tienen una relacion de interés con la
organizacion, ya que su trabajo depende directamente de su desarrollo. Por este
motivo, excepto en situaciones de conflicto permanente o de pésimo abiente
laboral, los trabajadores son generalmente receptivos a lo que difunde la
organizacion. Por su parte la direccion conoce (al menos deberia) a sus
empleados y le preocupa su posible movilizacion. Puede consultarlos
regularmente o invitar a sus delegados sindicales a participar en esa coalicion
dominante (es decir, el 6rgano responsable de la toma de decisiones de la

organizacion: consejo de administracion, junta directiva, etc.) (Xifra 2014, p.171)

En tercer lugar, toda informacion dirigida a los trabajadores que afecte a
cambios (estructurales, funcionales o técnicos) la interpretaran desde su punto
de vista como positiva 0 negativa, o justa o errébnea. Uno de los factores de
interpretacion reside en la insidencia de estos cambios sobre el empleo de las

personas directamente afectadas: mantenimiento de su funciéon o modificacion
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de la posicion en la jerarquia organizativa, modificacién de sus habilidades,
conocimientos complementarios a adquirir, cambios en el proceso del trabajo y
en el modo de relacion con los otros componentes de la organizacion. (Xifra
2014, p.171)

En cuarto lugar, ya hemos dicho que los trabajadores necesitan motivacion
y deben encontrar sentido a su trabajo. Quieren estar al corriente de todo lo que
afecta a su organizacion. La importancia que una empresa o institucion otorga a
sus empleados se evidencia difundiendo primero internamente la infomacién y

estableciendo mecanismos de escucha. (Xifra 2014, p.171)

Finalmente los trabajadores tienen comportamientos cuyos rasgos
comunes pueden sintetizarse en tres caracteristicas mayores. Los asalariados,

son habitualmente:

a) Criticos, porque conocen bien la realidad de la organizacion.
Ademas las situaciones que han vivido en el pasado orientan sus
reacciones. Conocen los limites de lo que puede ser hecho por la
organizacion. La memoria colectiva filtra los mensajes y contribuye a
orientar los debates internos. Son publicos altamente informados y
mayoritariamente activos con temas relacionados con su organizacion.
(Xifra 2014, p.172)

b) Independientes, pues aunque la organizacion sea una parte
importante de sus vidas, no es toda su vida. Y también son conscientes
de que no hay empleo seguro (excepcion hecha de los funcionarios
publicos). (Xifra 2014, p.172)

c) Un poco escépticos, a menudo irénicos, especialmente en
las organizaciones que han vivido conflictos laborales importantes o
gue han estado a punto de quebrar. Los trabajadores tienen a veces

la impresion que se les esconde una parte de la verdad. Pero este
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hecho, no supone, al menos en la mayoria de los casos, una
restriccion que limite su implicacién ante un problema u oportunidad
de Relaciones Publicas.(Xifra 2014, p.172)

Exigencias de las Relaciones Publicas internas:

En lo referente a las exigencias de comunicacién que todo profesional de
las Relaciones Publicas debe considerar, la primera es la ya citada de difundir
en primer lugar la informacion internamente. (Xifra 2014, p.172)

En segundo lugar, es muy importante, especialemnete en términos de
motivacion, informar de las actividades de los trabajadores, de sus iniciativas en
las comunicaciones externas. Como los empleados representan el valor mas
importante de un arganizacion es fundamental dar a conocer externamente sus
realizaciones. (Xifra 2014, p.172)

En tercer lugar, debe evitarse que todas las responsabilidades recaigan en
las espaldas de los trabajadores. Pero no por eso se debe hacer recaer todo el
peso de las decisiones estratégicas sobre los empleados a través de una
comunicacion interna de presion. Partiendo del principio recepcion activa, el
profesional de las Relaciones Publicas debe ser capaz de percibir las reacciones
de los empleados. Por ejemplo, puede testear internamente algunos esloganes
0 mensajes, evitando asi posibles movilizaciones por una mala gestién de la
conduccion. (Xifra 2014, p.172)

En cuarto lugar debe desterrarse el tono condescendiente, paternalista o
despreciativo.En la comunicacion interna, el tono adoptado vehicula un mensaje
tan importante como la eleccién de las palabras. Ya sea por escrito o de palabra,
el respeto y el aprecio hacia los trabajadores, deben prescindir de todas las
intervenciones de la direccion. Especialmente en los conflictos laborales y en
situaciones de crisis, cualquier desliz en ese sentido puede ser interpretado

como un desprecio. No puede olvidarse que algun dia las cosas recuperaran la
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normalidad y lo que quedard gabado en el espiritu de los empleados sera la
actitud comunicativa de la direccion. Se trata, pues, de adoptar el tono justo,
profesional, sin condescendencias de ningun tipo, en todos los mensajes

internos y en los de cualquier circunstancias. (Xifra 2014, p.172)

Comunicacion interna en tiempos de COVID-19

2La situacion actual de estado de alarma por la pandemia del COVID-19,
ha obligado a la mayoria de las organizaciones publicas y privadas al teletrabajo,
después de varios meses de transcurridos, surge la pregunta ¢cuando
terminara? ¢ se volvera a la oficina? E incluso se llega a plantear si este sistema

podria prolongarse para siempre.

Para algunas organizaciones, la transicion ha podido ser mas suave al
contar ya con trabajadores en remoto a tiempo completo o parcial, pero para
otras organizaciones, la situacion se ha presentado como un desafio al no estar

preparados para ser cien por ciento digitales de la noche a la mafiana.

Asi en mayor o menor medida todos tienen que adaptarse al contexto
actual, tratando de adelantarse a lo que la institucion, los empleados y los
clientes puedan necesitar. Y para conseguir esto la comunicacién interna resulta

fundamental.

Los primeros dias de teletrabajo se vivieron como una simple extension de
de la "Politica de trabajo desde casa". Sin embargo, se sabe que por mucho que
parezca una simple prolongacion, se tiene que pensar en cémo la situacion

afecta las dinAmicas y las formas en que se comunica, para tratar de mejorarlas.

Lo ideal seria poder decir que se tiene todo controlado desde el principio,
pero la verdad es que se estd aprendiendo de los errores y también se va

mejorando en el camino.

2 Pia Borges de Sanctis, People Partner (HR BP) de Signaturit
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Con respecto a la comunicacion activa dado que la situacién priva de esos
momentos informales y naturales de compartir experiencias, alentar a los
equipos a hacer un esfuerzo adicional y comunicar esos detalles que dan el
contexto adecuado para comprender cédmo van ellos y sus tareas, también como
una forma de compartir las mejores practicas, creando un ambiente de

colaboracion donde se puede crecer sin ego.

Como consecuencia directa de esto, cada empleado es aun mas
consciente de lo que se espera de ellos (definicion de objetivos), como les va
(retroalimentacion continua) y qué proyectos se avecinan en el camino (liderazgo

proactivo).

Dependiendo de lo que se necesita comunicar, es aconsejable utilizar un
canal u otro. Cuando se trata de comunicacion informal, se recomienda un chat
interno. Para una comunicacion un poco mas formal, los correos electronicos y
un software interno para empleados es la mejor eleccion. Y cuando se trata de
informacion oficial, como politicas de trabajo remoto y demas, se utilizan correos
electrénicos certificados, la firma electronica de documentos y sistemas de

gestion de documentacion legal.

En este sentido, se vuelve mas importante ver la dinAmica del equipo e
identificar los canales de comunicacion que tienen mas probabilidades de

acercarse a ellos.

Apostar por los empleados, confiar en ellos. No solo cuando se trata de
realizar sus tareas y alcanzar resultados, sino apostar por su responsabilidad
para transmitir informacion: los managers tienen una conexion directa con sus
equipos y pueden ayudar a la empresa a transmitir el mensaje. También es una
buena idea, dependiendo del mensaje que necesita ser transmitido, confiar en

esos "influenciadores" que también podrian ayudar mientras lo hacen.

38



Ademas, alentar sus comentarios, preguntas y compartir sus
preocupaciones. En estas circunstancias inusuales, los asuntos no relacionados
con el trabajo tendran un impacto directo especial en sus empleados, por lo que
hay que tenerlo en cuenta. Y nuevamente, confiar en los responasbles de las

diferentes areas para comprender y encontrar juntos una solucion.

A pesar de todo, establecer las reglas, la dinamica y las expectativas de las
estrategias de comunicacion es lo que mantendra al equipo mas cerca, impulsara
la comunicacion de una manera efectiva y hara posible responder a situaciones

inesperadas que puedan surgir.

Con noticias poco agradables, los lideres de las organizaciones tienen la
obligacion de ser buenos comunicadores. No hace mucho la sociedad se di6
cuenta de que una de las cosas diarias mas simples de la vidas debia ser
cambiada: lavarse las manos se convirtié en una de las principales armas contra

el coronavirus.

Dentro de las organizaciones, la comunicacion es una de las cosas mas
comunes que realizamos. Pero al igual que la forma de lavarse las manos, se

debe cambiar.

Hoy todo es mas complejo. El distanciamiento social dej6 a las
organizaciones con pocos espacios de comunicacion. Las empresas que no
estan produciendo, no tienen espacios para compartir novedades con sus
equipos. Las que hacen home office, no dedican el tiempo necesario para hablar
con sus equipos y contarles que esta sucediendo. Y, en este contexto, lo que
ayuda a mantener a los equipos trabajando es la comunicacion. Tener a los

equipos informados es clave para poder superar esta crisis.
Muchas veces esta informacién no es facil de transmitir. Las noticias que

hay para contar no son agradables. Aqui los lideres tienen la dificil tarea de ser

buenos comunicadores. Muchos de ellos nunca fueron entrenados para esto;
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nunca recibieron capacitaciones de como hablar con su gente. Y mucho menos

sobre como hacerlo a través de una video conferencia.

¢ Cuanta comunicacion hace falta? Estar sobre informados puede generar
especulaciones que no son buenas y, por otro lado, no estar informado hace
entrar en un circulo de desconfianza que, en términos de una organizacion,

genera menos productividad.

Es que no estar informados genera incertidumbre; esta puede generar
miedo; y ese miedo, el no saber qué es lo que pasara en el futuro, puede
paralizar. Y en una organizacién, esa inmovilidad se traduce en esa charla que
no se tuvo, en ese proyecto que no se presento, en ese informe que no se hizo
correctamente, en esa idea que no se elevd. Por este motivo es tan importante

bajar la incertidumbre de la organizacién. Y se logra a través de la comunicacion.

Dedicarle tiempo es fundamental en esta época de pandemia. Es una

oportunidad para construir confianza.

En este contexto, las organizaciones no tienen muchas noticias alentadoras
para compartir: reduccion de gastos, entre otras. Y la mayoria de las veces, sobre
estas cosas no se habla. Es muy comun ocultar lo que sale mal o la noticia dificil
de contar. Si la organizacion tiene un didlogo fluido con los colaboradores y
cuenta la verdad de los acontecimientos, el emisor se convierte en un emisor
confiable y, por lo tanto, uno le cree y lo sigue. Ser honesto y contar las noticias
como son, sin eludir el problema y sin maquillar algo que es inocultable, es una

manera de generar credibilidad y confianza en la empresa.

Las organizaciones gastan muchisimo dinero en ser confiables para el
afuera. ¢Pero cuanto invierten en ser confiables para su gente? Poco. Y ganar
esa confianza hacia adentro de la organizacion es mas economico y rentable.

Solo basta con decir la verdad.
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La situacion actual no es facil para nadie. El panorama, a diferencia de otras
ocasiones, es complejo globalmente. Pero una vez mas, coordinar bien los
equipos de trabajo y fomentar la comunicacion dentro de la empresa son de
aquellas cosas que marcaran la diferencia entre las organizacionesque salgan

adelante y las que no puedan salir de la crisis.

Es fundamental la relevancia de la mirada estratégica en la decision e
implementacién de acciones en el corto plazo a raiz del COVID-19. Esto implica
que las actividades realizadas deben responder a un objetivo mucho mayor que
las necesidades del contexto: mantener los valores corporativos activos y la

cohesién de los empleados.

Todas las acciones implementadas deben potenciar el acercamiento con
los empleados, impulsar un liderazgo humano y cercano, y aumentar el
compromiso de los trabajadores: afianzar su sentido de pertenencia con la
organizacion. Para ello, la transversalidad del propésito y valores en cada una

de las iniciativas, es la clave.

Esto, facilitara que las iniciativas se conviertan en politicas de largo plazo
en la empresa para mejorar el compromiso y el alineamiento con el propésito de
la empresa por parte de los trabajadores. Esto quiere decir que si bien su
concepcion e implementacion surgen a raiz de una necesidad especifica, éstas
igualmente deben responder a objetivos estratégicos de la comunicacion interna:
aumentar el vinculo con nuestros stakeholders y embajadores mas importantes,

nuestros trabajadores.
Puntos mas relevantes que pueden ser de ayuda para la toma de
decisiones en estos tiempos en que lo urgente nos puede desviar de lo

importante, de la mirada estratégica y del largo plazo.

1) Los trabajadores se acordaran de lo que sintieron, de cémo

fueron tratados por la empresa.
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2)

3)

4)

5)

6)

7

8)

Informar era importante al principio. Ahora, es tiempo de
escuchar y conectar con las expectativas de los publicos

internos.

Puede ser mas facil comunicar ahora porque la gente lo
espera, pero lo dificil es informar sobre lo que realmente

necesitan las personas.

Detectar las fases emocionales. Saber cOmo se estan
sintiendo es vital para saber cdémo dosificamos vy

comunicamos en cada etapa.

Considerar las diferencias en el contexto de cada empleado:
los que teletrabajan y los que van a la oficina. Ser consciente
de estas distintas realidades y enfocarse en ambos. No todos
tienen las mismas condiciones y hay que dirigirse a ambos.

Pensar en como apoyamos las distintas situaciones.

Visibilizar el liderazgo. Mostrar prioridad con humildad,
escuchando a los empleados, resaltar la importancia de la
continuidad de negocio, el impacto de éste en la comunidad y
como podemos ayudarlos para que puedan seguir

trabajando.

Dar significado al trabajo de las personas por el valor que
aportan a la sociedad. Ellos son muy importantes y deben
tener consciencia de esto. Las relaciones sélidas con los

empleados, es clave.

Aprender de la experiencia y estar preparados: si no se sera

42



menos agiles en la respuesta. Es hora de sentarse para

planificar y ver el futuro considerando riesgos y su mitigacion.

9) Romper sétanos: esta situacion iguala. Realizar el trabajo en
conjunto con los departamentos y romper las fronteras de las

distintas areas para trabajar colaborativamente y alineados.

10) Reto: ser capaces de capitalizar esta situacion de mayor
cercania con los empleados. Las organizaciones tendran que
plantearse si seran capaces de mantener la cercania bidireccional que
se estad implementando, poniendo al director en primera persona y

como se lo hara.

No existe una formula mégica, pero una combinacion de hechos a tener en
cuenta al planificar como comunicarse con el equipo, confiando en la
comunicacién diaria, la adaptacion, el aprendizaje y la capacidad de cambiar
cuando algo podria mejorarse es lo que lo hara posible. para llegar a ellos y

mantenerse cerca incluso cuando estan fisicamente separados.

CAPITULO IV:
TRABAJO DE CAMPO

Tipo de investigacion

La investigacion esta orientada basicamente a identificar la relacion entre
las variables propuestas. Es una investigacion descriptiva porque se tratara de
establecer asociaciones entre las variables. Es un estudio de caso no

experimental.
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Finalidad: Exploratoria porque tiene como objeto comprender y

conocer mejor el fenomeno social estudiado.

e Amplitud: Micro sociolégica ya que estudia variables y sus

relaciones en un grupo reducido.

e Fuentes: Mixta, por un lado se emplean fuentes secundarias
asentadas en material recogido por distintas personas en otro momento
diferente y con otro fin como ser: material bibliografico, informacion de
paginas web y por otro lado se emplean fuentes primarias a partir de
instrumentos como la entrevista a los referentes institucionales de la

Céamara de Senadores de la Provincia de Salta.

e Alcance temporal: Longitudinal; ya que por un parte es
retrospectiva, porque estudia fendmenos que evocan al pasado, y por otra

parte es prospectiva porque analiza fendmenos del presente.

e Caracter: Es descriptiva y cualitativa.

¢ Profundidad: Basica, ya que estudia e intenta asociar las relaciones

de las variables propuestas, como asi también llegar a conclusiones

aplicando los conceptos al andlisis del objeto de estudio.

e Metodologia: Empirico analitica.

Método de recoleccion de datos

La recopilacibn de datos constituye la aplicacion de instrumento de

aplicacion. Dicha operacidén consiste en recopilar o reunir concretamenta la

informacion prescrita de las personas o unidades de observacion adquiridas en

la muestra.

Para el presente trabajo se usaron como métodos de recoleccion de datos
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entrevistas y encuestas.

Entrevistas: En sus diferentes formas, los métodos de entrevista se
diferencian por la aplicacion de procesos fundamentales de comunicacion y de
interaccion humana. Una vez evaluados correctamente, dichos procesos
permiten al investigador, obtener de sus entrevistas informacion y elementos de
reflexion muy ricos y llenos de matices. Las entrevistas se caracterizan por

mantener un contacto directo entre el investigador y sus interlocutores.

Encuesta: La encuesta es una de las técnicas o estrategias mas utilizadas
en el area de investigacion, dado que favorece la obtenciébn de datos
fundamentales para el anadlisis de diversas tematicas, permitiendo una mayor

eficacia y rapidez en el procedimiento.

Entrevistas y su analisis

Preguntas de las Entrevistas

1. ¢Existe un plan de comunicacion interna? ¢ Cémo lo sabe?

2. ¢Hay personas que integran y gestionan el area de comunicacion
interna?

3. Elsentido de pertenencia de los empleados a la organizacion es...

4. ¢Qué se deberia mejorar en la politica de comunicacién interna?

5. ¢Los empleados tienen conocimiento de los objetivos de la
institucién y los cambios organizativos?

6. ¢Existen premios, reconocimientos, sanciones o castigos con los
empleados?

7. Los resultados con éxito, ¢como se comunican? ¢Y las malas
noticias?

8. ¢Existen los manuales de procesos de trabajo?

9. ¢Existen planes de carrera y/o desarrollo profesional?

10. ¢ Se encuentra manifiesto y por escrito los valores, misién y vision

de la institucion?
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Entrevista 1: Coordinadora General de Administracion de la Camara de

Senadores, CPN Gladys Belguich

En rasgos generales, podemos decir que la entrevistada hace mencién que
al plan de comunicacion lo dan las normas de la organizacion a través de la
jerarquia, niveles de autoridad y responsabilidad, siendo importante la unidad de

mando para unificar criterios y aplicarlos.

No hay en el Senado quien integre y gestione el area de comunicacion

interna, considera que eso se da en las grandes organizaciones privadas.

También la Cra. Belguich, manifiesta que, en el Senado, no hay una politica
de comunicacion interna en el sentido estricto, pero en general, hay una

excelente comunicacion en todos los niveles.

En cuanto a los premios y reconocimiento, se trata de respetar a todos,
haciendo que las normas a cumplir sean iguales, existiendo el castigo a través
de sanciones y, en varias ocasiones despidos por conductas inapropiadas que

atentan contra la organizacion y su imagen.

En cuanto al desarrollo profesional se hacen convenios con universidades
y otras instituciones, para que los empleados puedan realizar cursos de

capacitacion relacionados a los diferentes sectores del Senado.

Reconoce el hecho de no haber trabajado sobre los valores de la Camara
de Senadores, en lo que refiere a mision y vision de la misma, pero positivamente
opina que tendria que hacerse algo a futuro, sobre todo pensando en la imagen
del organismo, y que seria importante realizarlo desde el sector legislativo, que
es donde se centra la actividad principal del Senado.
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Entrevista 2: Secretario Institucional de la Camara de Senadores, Dr. Carlos

Daniel Porcelo

El entrevistado expresa que la comunicacion se da en base al organigrama
institucional y al reglamento, donde la misma fluye en funcién de la mision de
cada é&rea especifica. Hace mencion a que hay responsables de las
comunicaciones, como las secretarias y prosecretarias y también los
responsables de cada &rea desde donde se disefia y trasmite el o los mensajes
para alinear a los integrantes de los diferentes equipos de trabajo en el proyecto

institucional.

El Dr. Porcelo, expresa que el Senado ha sufrido éstos ultimos afios un
recambio importante de personal, se trata en lo posible de transmitir ese sentido
de pertenencia que siempre fue algo caracteristico del Cuerpo y reconoce que
no en todos empleados es lo mismo, pero expresa positivamente que siguen
trabajando en esa meta y que siempre se intenta mejorar mediante las nuevas
herramientas con las que se cuentan y en la medida de las posibilidades.
Recalca que es un tema en el que se insiste, debido a que en el Senado siempre
se trato de hacer del dialogo una fortaleza permanente, cosa que no resulta facil
por el recambio del personal cada dos afos cuando se eligen los legisladores,
los cuales también pueden cambiar, pero a través de los diferentes jefes y en el
didlogo constante que se da desde los secretarios y prosecretarios siempre se

estan marcando los objetivos propuestos, para llegar a las metas planeadas.

Son positivos también los cursos de capacitacion que se realizan, sobre
todo a los empleados del agrupamiento politico, que como se menciona
anteriormente, son renovados en cada afio electoral. Estos cursos sirven para

ensefarles técnicas legislativas, los valores y la cultura de la institucion.

El Dr. Porcelo, concluye expresando que “la calidad de la gestion es la

suma de los esfuerzos de todas las areas y equipos que la integran. Las
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autoridades del Senado son conscientes que nutriendo la comunicacion interna

es mas facil lograr los objetivo.”

Entrevista 3: Prosecretario de Camara, Dr. Pedro Gerénimo Liverato

En esta entrevista, el Dr. Liverato, pone de manifiesto que, sin perjuicio de
los canales comunicacionales instituidos por Reglamento, Organigrama,
Resoluciones y Memorandums aprobados, las autoridades de la Camara de
Senadores (Cuerpo de Senadores y Presidente) propugnan un didlogo e
intercambio constante a través de las Secretarias de Camara y Prosecretarias.
En ese marco, desde hace unos afos, se defiende el mayor diadlogo e
intercambio posible no solo desde las autoridades hacia los inferiores
jerarquicos; sino también entre pares. En los Ultimos afios el Senado ha sufrido
una renovacion importantisima de trabajadores con muchisima experiencia que
se jubilaron; sin perjuicio de lo cual, gracias a los canales de comunicacion e
intercambio instituidos, ese cambio no ha impactado en el funcionamiento de los

distintos sectores.

Los nuevos trabajadores han podido aprender y “tomar la posta” gracias al
buen didlogo que prima en la Institucion. Remarca como importante y positivo
gue se mantiene una comunicacién abierta e informal, no sujeta a

procedimientos burocraticos.

Las Secretarias, Prosecretarias, Secretarios de Comisiones y Jefes de
Sectores deben gestionar la mayor cantidad y calidad de canales de didlogos e

intercambios para asi lograr un mejor funcionamiento de su sector.

Destaca un marcado sentido de pertenencia que supieron transmitir los
trabajadores de mayor antigiedad a los nuevos, también en dialogo con los
trabajadores, se recalca como denominador comun, el orgullo de pertenecer a
un bastién de valores que representan el Senado tales como la democracia, el

federalismo y la gobernabilidad.
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Reconoce que siempre se puede mejorar. Desde la Secretaria Institucional
fundamentalmente se trabaja en fortalecer nuevos canales de intercambio. Esto
a través del uso de tecnologias tales como WhatsApp, Zoom, correos

electrénicos, etc.

Para el Dr. Liverato, los objetivos de la institucion son plenamente
conocidos no solo por los trabajadores sino por la gran mayoria la sociedad civil
en su conjunto pues estan determinados por la Constitucion y el Reglamento.
Todo se encuentra plasmado en resoluciones administrativas aprobadas. Existe
un Manual de misiones y funciones que, en consonancia a recientes
modificaciones del reglamento, fue actualizado mediante la Resolucion de
Camara n°168/19.

Es muy positivo también que en el Senado con frecuencia se realizan
programas de capacitacion. Este afo, la Pandemia y las medidas sanitarias
impartidas, impidieron que los mismos se puedan llevar a cabo con la
periodicidad de antes, pero no fue impedimento para realizar convenios con
universidades para que los empleados se capaciten de manera online, durante
el afio 2020.
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Por favor, dedique unos minutos a responder esta encuesta que se realiza con fines educativos. Sus respuestas serdn tratadas de
forma CONFIDENCIAL Y ANONIMA. Es importante que responda con sinceridad. Muchas gracias!

Usted realiza su trabajo...

Con un Senador/a

En la Secretaria Legislativa

En la Secretarfa Administrativa
En la Secretaria Institucional

COMUNICACION INTERNA EN GENERAL
;Conoce lo que significa la comunicacién interna en una organizaciéon? Si/No

Por favor, valore del 1 al 5, su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

. La comunicacién que me facilita la Cimara de Senadores logra que me sienta miembro de la institucién y me comprometa con los objetivos de ésta
. Me permite conocer sus objetivos y resultados en el ambito local.
. Me permite encontrar la informacién necesaria para realizar mi trabajo.

:Qué importancia cree que tienen para la Cdmara de Senadores cada uno de estos valores? (siendo 1 "Poco importante" y 5 "Muy importante”.
. Seguridad/Las personas/Innovacién/Desarrollo profesional/Respeto/Transparencia/Rigor

Por favor valore del 1 al 5 1a manera en que se establece la comunicacién en el Senado, tanto entre compafieros de un mismo de partamento como entre
distintas dreas, a la hora de llevar a cabo el trabajo diario

¢;La comunicacién es efectiva?
. ¢(Fluye adecuadamente la informacién?
. :.Considera que hay suficiente didlogo?

CANALES DE COMUNICACION
Por favor valore del 1 al 5 los siguientes aspectos sobre el uso de los canales de informacién:
. Reuniones /Correos electrénicos/Teléfono/WhatsApp/Comunicaciéon informal/Grupos de trabajo/Video conferencias
COMUNICACION CON SU JEFE/A DE SECTOR
En términos generales ;Cémo valora la efectividad en la comunicacién con su jefe?

. Nada efectiva/ Poco efectiva/ Efectiva
.
;Transmite los objetivos del equipo y los resultados de su sector?
. Nunca/ A veces/ Siempre
.
¢Crea un entorno Motivador?
. Si/No

;Contribuye a su desarrollo profesional o laboral?
. Si/No

;Genera un sentimiento de pertenencia al organismo?
. Si/No

;Transmite los resultados de las tareas realizadas?
. Si/No

:Su jefe le pide opiniones para mejorar su trabajo?
. Nunca/ A veces/Casi siempre/ Siempre

¢ Usted transmite libremente informacion y se comunica con su jefe directo y las autoridades del Senado?
. Siempre/A veces/Nunca

COMUNICACION CON LAS AUTORIDADES DE CAMARA

:Cree que ala hora de recoger informacion de sus empleados la Cimara de Senadores cuenta con herramientas adecuadas? Si/No
(La Camara de Senadores, tiene una voluntad seria para conocer la opiniéon de sus empleados? Si/No

;Cuenta con jefes de equipos interesados en realizar esta tarea? Si/No

¢;Cuenta con una metodologia clara para recoger este tipo de informaciéon? Si/No

;Crea un clima idéneo para que esta transmisién se haga de manera fluida? Si/No

;Se preocupa por que la informacién recogida tenga efectos visibles en la institucién? Si/No

JEFES O FUNCION JERARQUICA

;Tiene un equipo de personas a su cargo? Si/No

:Se encuentra con alguno de los siguientes obstdculos a la hora de trasladar la informacién al personal a su cargo?
. Ausencia de procedimientos definidos

Falta de definicion de la prioridad a otorgar a cada tipo de informacién

Desconocimiento de canales idoneos para ello
No encuentro ningiin obstaculo

. La encuesta ha concluido. Muchas gracias por su colaboracion.
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Resultados de las encuestas

Los Resultados de las encuestas, estan basados en una muestra de 41

empleados, lo que corresponde a 10% del total del personal de la Camara de
Senadores de la Provincia de Salta.

Usted realiza su trabajo...
41&nbsp;respuestas

@ Con un senador

@ Secretaria Administrativa
© Secretaria Institucional
@ Secretaria Legislativa

24.4% ,

¢Conoce lo que significa la comunicacién interna en una organizacion?
41&nbsp;respuestas

@®si
@ No
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Comunicacién en general

La comunicacién que me facilita la Camara de Senadores logra que me sienta miembro de la

institucién y me comprometa con los objetivos de ésta
418&nbsprespuestas

30

20

2 3 4 5
4,9% 29,3% 14,6% 51,2%

Me permite conocer sus objetivos y resultados en el ambito local.
41&nbsprrespuestas

20

1 2 3 4 5

2,4% 7,3% 16,6% 26,8% 48,8%

Me permite encontrar la informacion necesaria para realizar mi trabajo.

41&nbsprespuestas
30
20
10
o \ I
1 2 3 4 5

7,3% 14 ,6% 26,8% 51,2%
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¢, Qué importancia cree que tienen para la CaAmara de Senadores cada

uno de estos valores? (siendo 1 "Poco importante" y 5 "Muy importante”.

Seguridad
41&nbsprespuestas

20

1 2 3 4 5

2.4% 26.8 % 22% 48.8%

Las personas
41&nbsp;respuestas

30

20

0
1 2 3

24% 7.3% 122 % 26.8 % 51.2%

Innovacion
41&nbspirespuestas

15

9.8% 14.6% 24.4% 19.5% 3L.7%

Desarrollo profesional
41&nbsp;respuestas

20

7.3% 14.6% 19.5% 19.83 % 39%%
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Respeto

41&nbspirespuestas
30
20
10
| |
0
1 2
2.4 % 24 % 12.2% 26.8% 56.1%
Transparencia
41&nbsp;respuestas
30
20
10
0
1 2 3
4.9% 9.8 % 244 % 9.8% 51.2%
Rigor
41&nbsprespuestas
20
15
10
5
o
1 2 3 4 5
7.3% 4.9% 39 % 26.8 % 22%
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Manera en que se establece la comunicacion en el Senado, tanto
entre compafieros de un mismo departamento como entre distintas areas,
alahorade llevar a cabo el trabajo diario.

iLa comunicacion es efectiva?
41&nbsprespuestas

5

12.2% 22% 3L.7% 34.1%

iFluye adecuadamente la informacion?
41&nbsp;respuestas
15
10
5
0
1 2 3
2.4% 7.3% 26.8% 31.7% 31.7%

:Considera que hay suficiente didlogo?
41&nbsp;respuestas

15

4.9% 12.2% 19.5% 36.6% 26.8%




Canales de comunicacion

Reuniones
41&nbsp;respuestas

20
15

10

7.3% 9.8 % 14.6 % 22 %4 6.3%

Correos electrénicos

41&nbsprespuestas
20
15
10
5
0
1 2 3
2.4 % 73% 26.8% 24.4% 39%
Llamadas telefonicas
41&nbsprespuestas
20
15
10
5
|
0
1 2 3 4 5
2.4 % 7.3% 16.6 % 29.3 % 46.3 %
Mensajes de WhatsApp
41&nbspyrespuestas
30
20
10
0 | |

1 2 3 4 5
14.6 % 26.8% 58.5%
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Comunicacion informal
41&nbsp;respuestas

20

1 2
2.4% 22 % 39% 36.6%
Grupos de trabajo
41&nbspyrespuestas
15
10
5
I -
o —
1 2
2.4% 122 % 36.6% 12.2% 36.6 %
Videos conferencias
41&nbspirespuestas
15
10
5
0
1 2 3 4 5
22% 14.6% 9.8% 19.5% 34.1%
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Comunicacién con su jefe/a de sector

En términos generales ;Coémo valora la efectividad en la comunicacion con su jefe/a?
41&nbsp;respuestas

@ Nada efectiva
@ Poco efectiva
© Efectiva

¢Transmite los objetivos del equipo y los resultados de su sector?
41&nbsp;respuestas
@ Nunca
@ Aveces
© Siempre
:Crea un entorno motivador?
41&nbspjrespuestas
@si
@®no
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;Contribuye a su desarrollo profesional o laboral?

41&nbsp;respuestas
@si
® no
85.4%
¢Genera un sentimiento de pertenencia al organismo?
41&nbsp;respuestas
@si
@ no
¢Transmite los resultados de las tareas realizadas?
41&nbsp;respuestas
@si
® no

14.6%

85.4%
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:Su jefe/a, le pide opiniones o sugerencias para mejorar el trabajo?
41&nbsp;respuestas

@ Nunca

@ Aveces

© Casi siempre
@ Siempre

Y

Comunicacion con Autoridades de Camara

En términos generales ;usted transmite libremente informacion y se comunica con las autoridades

del Senado?
41&nbsp;respuestas

@ Siempre
@ A veces

9
Kk @ Nunca

|

36.6%

¢Cree que a la hora de recoger informacion de sus empleados la Camara de Senadores cuenta con

herramientas adecuadas
41&nbsp;respuestas

@ si
@ No
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¢La cadmara de Senadores, tiene una voluntad seria para conocer la opinion de sus empleados?
41&nbsp;respuestas

@si
@ No

¢Crea un clima idéneo para que esta transmision se haga de manera fluida?
41&nbsp;respuestas

@ si
@ No

¢Se preocupa por que la informacion recogida tenga efectos visibles en la institucion?
41&nbsp;respuestas

@ si
@ No

78%

@

1




Para jefes o funcion jerarquica

¢Tiene un equipo de personas a su cargo?
41&nbsp;respuestas

@si
@ No

¢Se encuentra con alguno de los siguientes obstaculos a la hora de trasladar la informacion al

personal a su cargo?
27&nbsp;respuestas

@ Ausencia de procedimientos definidos

@ falta de definicién de la prioridad a
otorgar a cada tipo de informacion

© Desconocimiento de canales idéneos
para ello

@ No encuentro ninglin obstaculo

Analisis de larecoleccién de datos

A partir de las respuestas obtenidas en las entrevistas realizadas, se
puede llegar a las siguientes conclusiones:

Las acciones de comunicacion llevadas a cabo durante los dltimos afios
en la Camara de Senadores, a través de sus autoridades fueron mejorando.

AUn asi, si se observan el organigrama de la institucion, como el Reglamento,en



ninguna parte figura un area de comunicacién interna, por lo tanto no hay un
plan de comunicacion interna. A la tarea comunicacional la llevan a cabo los

Secratarios de Camara y Prosecretarios.

Es destacable, el valor que se le da a los empleados con mayor
antigiiedad, quienes a partir del inicio de la democracia en el afio 1983, fueron
gestando la cultura y los valores del Senado, debido a que en general, los
mismos pueden expresar su punto de vista sobre la cuestién a tratar, sus
inquietudes o sus ganas de colaborar de forma activa con la gestion institucional
y con sentido de pertenencia, lo que muestra que el sentido de pertenencia de
los empleados y el clima laboral es bueno, esto es un punto a favor muy
importante, debido a que permite el trabajo en equipo, tarea ardua y nada facil
de poder conseguir, ya que es un proceso de maduracién y entendimiento por
parte de los empleados para construir y participar dia a dia. Si dentro de un
equipo no existe una madurez o adaptacion para manejar adecuadamente las
situaciones o diferencias que pueden surgir no sera posible un trabajo en

conjunto.

Un hecho importante sobre la direccion de la comunicacién presente en la
institucion es que los encargados de informar las novedades que ocurren dentro
de la entidad son las autoridades o los jefes de cada sector de trabajo, algunas
veces las autoridades comunican directamente al publico interno, otras lo hacen
a través de los jefes, dandose en cierto modo el beneficio de la
retroalimentacion, donde el empleado pueda expresar su punto de vista sobre
la cuestidn a tratar, sus inquietudes o sus ganas de colaborar de forma activa

con la gestion institucional.
Las autoridades del Senado, dieron un paso importante al establecer en

el afo 2019, mediante la Resolucion N°163/19, un manual de la estructura

organica y funcional de la Camara de Senadores de la Provincia de Salta.
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Las autoridades, entrevistadas tienen presente que la gestion legislativa
se nutre de multiples factores cambiantes y que por ello se requiere adoptar una
actitud dinamica, atenta a los re cambios de senadores y del agrupamiento
politico, que se producecada dos afios, cuando hay elecciones legislativas. La
estrategia debe ser continua en tiempos de cambios organizacionales puesto a

gue sera la clave del éxito en la gestion politica de la Camara de Senadores.

Se observa también, que las acciones mas utilizadas para comunicar son
las capacitaciones al personal de los diferentes sectores de trabajo y el trazado
y cumplimiento de objetivos. Los entrevistados hicieron mencién al uso de
canales de comunicacion tales como los de tipos oral, escrito y a través de las
nuevas tecnologias individuales y grupales. Siendo claro para estos
funcionarios, la nacesidad de actualizarse a través de nuevos canales de

comunicacion.

En relacion a las encuestas, que se realizaron a los empleados de todos
los sectores, tomando una muestra de 41 agentes equivalente al 10% del total

de la poblacion, se puede concluir:

En lo que se refiere a la comunicacion en general, las respuestas muestran

porcentajes positivos que van del 48,8% al 51,2%.

En cuanto a los valores de la Camara, se los detalla por orden de

importancia segun las respuestas obtenidas:

Respeto 56,1%

Las personas 51,2%
Transparencia 51,2%
Seguridad 48%

Desarrollo profesional 39%
Rigor 39%

Innovacién 31%

N o g~ wDdPE
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Los canales de comunicacidn mas usados son segun el orden de

porcentajes de resultados:

Mensajes de whatsapp 58,8%
Llamadas telefonicas 46,3%
Reuniones 46,3%

Correos electronicos 39%
Comunicacion informal 36,6%
Grupos de tabajo 36,6%

Video conferencias 34,1%

N o o b~ DR

La comunicacion con jefes/a de sector, es efectiva en un 87%, porque crea
un entorno motivador, contribuye al desarrollo profesional y laboral, genera

sentimiento de pertenencia.

En cuanto a si los jefes/as piden opiniones para mejorar el trabajo, el 24%

respondié siempre, el 36% respondié que casi siempre y el 29,3% a veces.
Comunicacion con las autoridades:
A este nivel, la informacion se transmite libremente siempre en un 36% y

aveces en un 58%.

La voluntad para conocer la opinion de los empleados es del 65,9%

Crea un clima idéneo para que la informacion sea fluida en un 68,3%
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y APORTES

Conclusiones:

Las caracteristicas de la comunicacion interna en la Camara de Senadores

de la Provincia de Salta, en la actualidad son:

El rol de las Relaciones Publicas no tiene protagonismo en la Camara de
Senadores. Se prioriza la gestibn de la comunicacién externa, debido a la
necesidad de dar cuenta de la labor realizada en la sociedad para la cual
trabajan. Ello es légico, en razén de la transparencia y publicidad exigidas por
parte del publico externo, pero si no contemplan las demandas de sus propios
integrantes, los efectos en la proyeccién de la imagen pueden volverse adversos.
La comunicacion se hace en funcién de lo que va sucediendo, es una

comunicacion reactiva.

Aunque se trabaja para que haya una comunicacion en todos los niveles,
todavia hay cierto predominio de esquemas verticalistas, presenta una cultura
sélida y dinamica, que realza valores tales como: la responsabilidad, el

compromiso, el respeto, el compaferismo y la calidad de trabajo.

Existe ausencia de planificacién y sistematizacidén de los procesos. Si bien
hay personas encargadas de gestionar la comunicacion interna que pertenecen
a los altos cargos, no significa que efectivamente se la planifique e instrumente

de manera metoédica.

Mas alla de la retroalimentacion de los empleados, no hay revision y
evaluacion de los canales internos lo que implica la falta de existencia de
politicas de seguimiento 0 monitoreo, por lo que resultaria 6ptimo la adopcién de
mecanismos estandarizados de evaluacion, que promuevan la funcionalidad y

adaptabilidad de los canales utilizados.
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Existe apoyo y compromiso por parte de los autoridades superiores. Ello se
corresponde con el grado de involucramiento del resto del personal que, en

términos generales, es alto.

Existe un marcado sentido de pertenencia, puesto a que la mayoria de los
empleados que forjaron la Institucion, desarrollaron su carrera laboral alli; y
tienen gran conocimiento de los canales, debido también a la trayectoria del

personal.

Hay buena relacion interpersonal entre los comparfieros y a la propuesta

colectiva de trabajo, que invita a que todos se involucren en el proceso.

Finalmente, la hipotesis planteada en el presente trabajo, es posible que
pueda llevarse a cabo, en cuanto la Camara de Senadores de la Provicnia de
Salta, tiene el potencial del recurso humano necesario para poder llegar a poner

en practica, las acciones de comunicacion internas, acordes a la institucion.

Aportes o sugerencias:

En funcién de lo expresado, y con la conviccion de que el primer paso para
mejorarla comunicacioén interna, es logrando que todos los miembros de la
Institucién la valoren, se sugiere la implementacion de formas concretas que
contribuyan a refuncionalizar dicha comunicacioén en la organizacién, respetando

siempre las variables influyentes mencionadas previamente.

Implementar un sector de RR.PP, que se haga cargo de la comunicacion en
general, empezando por la comunicacion interna para evaluar la efectividad de
los mensajes y su adecuacion a las necesidades del publico interno de la

organizacion.

Sensibilizar a la organizaciébn explicandole que cuando las é&reas de

comunicacién interna y externa trabajan en forma conjunta se potencian sus

67



resultados, optimizan sus recursos y refuerza la coherencia de los mensajes.

Demostrarles que la comunicacion interna y externa ya estan integradas en la
practica porque todas sus acciones y mensajes desembocan en el mismo lugar:
la mente y el corazén de las personas. O sea, las personas reciben muchos
mensajes que, de forma inconsciente, se mezclan en su cabeza haciendo que
tengan una imagen, una percepcion de valor, una motivacién o un sentimiento
sobre esa organizacion. Nadie distingue si esa «imagen» que tiene sobre una
institucion la construyé a partir del comportamiento de uno de sus

representantes, de la publicidad, de una norma aprobada, etc.

Incorporar instancias de capacitacion sobre nuevos canales que impliquen la
aplicacién de conocimientos tecnoldgicos y modernizacion. Esto constituye un
desafio cultural y generacional, por ejemplo en el caso de personas de edad
mayor que no poseen la misma habilidad o celeridad para adaptarse a este tipo
de cambios. Para ello, es de utilidad conocer como se compone el publico interno

y cudles son sus necesidades o inquietudes.

En relacién con el punto anterior, se deberia revisar detenidamente la totalidad
de canales internos que existen y evaluar su rendimiento, tratando de volverlos
lo mas Utiles posibles, eliminando los que se volvieron obsoletos o innecesarios.
Para realizar dicha tarea una buena opcién seria seleccionar empleados con
trayectoria en la organizacion, que actien como facilitadores de los encargados
de comunicacion, promoviendo asi la motivacion, el sentido de pertenencia y el

trabajo conjunto.

Otro aporte a sugerir seria la redistribucion de tareas de comunicacion interna
entre los encargados de gestionarla, de modo que queden cubiertas todas las
dimensiones y etapas que incluye esta rama de la comunicacion; estableciendo

un tiempo concreto en horas semanal destinadas a esta funcion.

Implementar un buzén de sugerencias, como instrumento formal de
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retroalimentacion para el personal de las distintas dependencias en el proceso
de comunicacion interna. Esto permitiria obtener informacion de primera mano,

conociendo la percepcion de cada uno de los empleados.

Por dltimo, a los fines de fortalecer las relaciones humanas, dentro de la
organizacion, se propone realizar institucionalmente reuniones sociales
recreativas, tales como: celebracion del dia del empleado legislativo, cenas de
fin de afio, aniversarios por afnos de servicio, jubilaciones, almuerzo o cenas al

inicio y finalizacion de los periodos legislativos.
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