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RESUMEN

El fortalecimiento de vinculos estratégicos entre el Circulo de Suboficiales de la
Fuerza Aérea Argentina Asociacion Mutual Regional Cordoba con sus Asociados a
partir de la gestion de la comunicacion externa resulta fundamental en la estrategia
organizacional, ya que ellos constituyen su fin principal. Para abordar dicho tema de
investigacion se examinod la comunicacion entre las partes interesadas en cuanto a
canal, soporte, frecuencia, contenido y satisfaccion. A partir de un riguroso trabajo de
campo en el cual se utiliz6 una metodologia cualitativa y cuantitativa para integrar
ambas posturas. Luego de un analisis exhaustivo se pudo determinar la necesidad de
mejorar la comunicacion y la informacion desde la institucion. Para ello se propone un
Plan integral de Relaciones Publicas e Institucionales tendiente a fomentar la
comunicacién externa desde la institucion para fortalecer el vinculo con su publico

objetivo y asi contribuir a los fines organizacionales.

ABSTRACT

The strengthening of strategic links between the Cordoba Mutual Association of the
Argentinean Circle of the Air Force NCO and its Associates by the management ofexternal
communication is essential in organizational strategy, as they constitute the fundamental
purpose of public ralationship. To address this research we examined the communication
features between the interest groups: channels support, frequency, content and satisfaction. By
a rigorous field work, we used a qualitative and quantitative methodology in order to integrate
the both of de positions. After a thorough analysis it was determined the need to improve
communication and information of the whole the institution. To do that, we proposed a
comprehensive plan of Institutional Public Relations to promote external communication from
the institution to strengthen the bond with the target audience and thus contribute to
organizational purposes.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de aplicacion profesional realizado en el Circulo de
Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina - Asociacion Mutual — Regional Cordoba, se
orienta en el fortalecimiento de vinculos entre la organizacion y sus asociados a partir

de la gestion de la comunicacion externa.

El Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina - Asociacion Mutual —
es una organizacion sin fines de lucro que pretende mejorar la calidad de vida de sus
asociados con la prestacion de servicios en salud, ayuda economica, alojamiento y
otros.

Para lograr la eficientizacion del trabajo mutualista la gestion de la
comunicacién externa es indispensable en la estrategia organizacional, ya que
constituye una herramienta fundamental de relacién entre la Mutual y sus asociados,
optimizando la comunicacién para lograr el apoyo del publico, haciendo coincidir sus

intereses.

Por ello la comunicacion externa como herramienta de las Relaciones Publicas
e Institucionales (RPI) contribuye esencialmente a fortalecer los vinculos entre las

partes a parir de la sistematizacién de los procesos comunicacionales.

El trabajo se estructura en dos partes fundamentales. En primera instancia el
lector podra familiarizarse con la tematica tratada a partir de un marco conceptual que
facilite la comprension del tema en estudio y conocer en profundidad la organizacién
asi como también los objetivos de investigacion. Posteriormente encontrara la

metodologia a utilizar y el analisis de los datos obtenidos.

En la segunda etapa se presentara la estrategia de actuaciéon junto con el
desarrollo del Plan de Relaciones Publicas e Institucionales con sus correspondientes
programas, objetivos y tacticas, destinado a mejorar los vinculos entre la organizacién

y sus asociados a partir de la gestion de la comunicacion externa.
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TEMA

FORTALECIMIENTO DE VINCULOS ESTRATEGICOS
Gestion de la comunicacion externa del Circulo de Suboficiales de la

Fuerza Aérea Argentina Asociacion Mutual Regional Cérdoba con sus asociados

JUSTIFICACION

Las organizaciones son entes sociales que interactian constantemente con los
distintos actores del entorno. En esas interacciones comunica voluntaria e
involuntariamente a sus publicos, por ello la correcta aplicacion de los procesos
comunicacionales resulta fundamental, ya que constituyen una herramienta estratégica
en la administracion organizacional para alcanzar con éxito sus objetivos,
transmitiendo credibilidad y confianza en su accionar, para fortalecer vinculos con sus

publicos.

La Mutual del Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina es un tipo
de organizacion sin fines de lucro que provee servicios varios para mejorar la calidad
de vida de sus asociados, quienes constituyen su fin principal. Para ello, trabaja de
manera paralela con entidades prestadoras de servicios, con otras mutuales y con las
demas sedes del Circulo de la Fuerza Aérea.

Para lograr la coordinacion, cooperacion y eficientizacion del trabajo mutualista
la gestion de la comunicacion externa es indispensable en la estrategia organizacional,
ya que constituye una herramienta fundamental de relacién entre la Mutual y sus
asociados, como un entremando comunicacional que ordena, optimiza, organiza y
hace eficientes los procesos comunicacionales (Avilia Lammertyn, 2009) para lograr el
apoyo del publico, haciendo coincidir sus intereses. Si sus intereses van de la mano,
aumenta la cooperacion de los asociados, |0 que genera mayores aportes, amplia la
cartera de prestacion de servicios y crea nuevos vinculos con prestadores. En fin,

genera un crecimiento sostenido a largo plazo.
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Las Relaciones Publicas e institucionales (RPI) son un conjunto de acciones
estratégicamente coordinadas destinadas a crear y fortalecer vinculos claves de la
organizacion con otros actores a través de diferentes tacticas que permitan
persuadirlos, escucharlos e informarlos para lograr la cooperacién y el consenso de los
mismos en las acciones institucionales. Trabajar eficaz y eficientemente la
comunicacion resulta de una estrategia de RPI ya que cuenta con instrumentos

provenientes de:

Las ciencias de la informacion: permiten a las RPI gestionar y ejecutar una
comunicacion bidireccional con el objetivo de mantener informados constantemente a
sus publicos, para ello cuenta con una herramienta fundamental “las comunicaciones
externas, aquellas que se realizan para conectar a la institucion con aquellos grupos
de interés que, si bien no pertenecen a la organizacién, se vinculan a ella por algin

interés comun”. (Avilia Lammertyn, 1999, p.160).

Desde las ciencias sociales, analizan el comportamiento de la organizacion
como un sistema abierto administrando la comunicacion con diferentes actores,
constituyendo asi, un instrumento de relacion para crear, mantener y fortalecer los

vinculos entre la organizacion y sus publicos.

A su vez como ciencia administrativa las RPI contribuyen eficazmente a la toma
de decisiones estratégicas en pos de equilibrar los objetivos y los recursos

organizacionales.

Haciendo hincapié en lo mencionado hasta el momento resulta de sumo interés
para las RPI sumarse al desafio de fortalecer relaciones gestionando la comunicacion
de organizaciones sin fines de lucro, ya que trabajar en un contexto altamente
competitivo exige la puesta en escena de la creatividad y habilidades comunicativas
para generar lazos estratégicos con sus asociados y construir un capital esencial, la
credibilidad.
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OBJETIVOS DE INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

Analizar el sistema de comunicacion — informacién entre la Mutual y sus

asociados.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer la percepcion del vinculo entre la Mutual y sus asociados.

e Investigar el sistema de comunicacion de la Mutual con sus asociados en
cuanto a:
e Canal
e Soporte
e Frecuencia

e Contenido

¢ Investigar de qué manera se comunican los asociados con la Mutual.

e Conocer la percepcion de los asociados en cuanto a la informacion que
reciben desde la Mutual.

e Conocer qué informacion desean recibir los asociados desde la Mutual.

¢ I|dentificar el conocimiento de los asociados respecto a los servicios que

brinda la Mutual.
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MARCO INSTITUCIONAL

El Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina - Asociacién Mutual —
Regional Cordoba ubicado en la calle Marcelo T. Alvear 470 — Cordoba agrupa a mas
de 2000 asociados con el fin de mejorar su calidad de vida prestando servicios varios

en el area de salud, ayuda econémica, ayuda legal, y alojamiento hotelero entre otros.

Historia

En 1956 un grupo de suboficiales se reunié en la entonces Escuela de
Especialidades de Aeronautica, en Asamblea Extraordinaria donde se resolvio
presentar al Director de ese Instituto, Comodoro Simois un memorando donde
solicitaban la creacién de un Circulo para los suboficiales de aeronautica, con el
propésito de abarcar necesidades espirituales y materiales en las que se agruparan

las areas sociales, culturales, deportivas y de alojamiento en transito.

Todo ese esfuerzo de personas que compartian un mismo sentimiento de
identidad, valor y pertenencia, permitié el impulso necesario para que se concretara la
regional Cordoba, materializandose mediante la Resolucion N° 2/58, del 3 de enero de
1958, publicada en el B.A.P. n° 1416 de fecha 17 de enero de 1958, siendo ratificada
esta Resolucion por B.A.P. N° 1500 del 2 de marzo de 1959.

Historia del isologotipo

En el mes de junio del afio 1959, se propuso la realizacién de un concurso
entre los asociados para elegir un distintivo que representaria a la institucién, creada el
3 de enero de 1958. El requerimiento establecia la presentacion de un gallardete como
proyecto del cual posteriormente se habria de elegir el simbolo alegérico. Una
comision de tres miembros tuvo la responsabilidad de escoger el trabajo ganador; la
misma estuvo integrada por el S.A. Angel E. Degiovani (Presidente), el S.Aux. Juan

Carlos Vasay el C.P. Antonio L. Rodriguez (Vocales).

La eleccidn final recay6 en el proyecto presentado por la Escuela Superior de

Aerotécnica, a través de la Regional Cordoba. Ese simbolo represent6 a la Institucion
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por 41 afios, hasta que el 2 de julio de 1999 fue modificado, no en su imagen
estructural, pero si en su texto. Habia nacido la Asociacion Mutual. Asi es que por
mandato del Estatuto y Reglamento que sustentan y norman la organica técnica,

operativa y juridica de la nueva Institucién, deja establecido en el Articulo 1° del ler.

Capitulo que con la denominacion de " Circulo de Suboficiales de la Fuerza
Aérea Argentina — Asociacion Mutual (C.S.F.A.AA-M) ", se constituye una entidad
mutual; y en su articulo 3° establece que adoptara la sigla C.S.F.A.A.A-M y como
emblema y credenciales que figuran en la reglamentacion.

Composicion y significado del isologotipo

La estructura que contiene, esta conformada por un ala delta de color blanco
metalico que se desplaza en el espacio, efectuando un doble corte sobre una
circunferencia amarilla; al afectar de ese modo la circunferencia amarilla crea la inicial
" C " de la palabra Circulo. El ala delta en ese desplazamiento deja tras de si una
estela fumigena que da forma a la letra " S " de Subdficiales, todo esto va sobre un
fondo azul cielo. La linea roja que da forma al borde de fuga del ala y su prolongacion
representa la letra" F " inicial de la palabra Fuerza. En tanto que las lineas rojas de los
bordes de ataque y fuga crean la letra " A " inicial de la palabra Aérea. Finalmente
todas las letras iniciales creadas por el dibujo y su alegoria sintetizan en imagen el
texto " Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea”. En 1999 y a 41 afios de su
creacion sufre una modificacion en su texto como se mencioné anteriormente, al
transformarse en Asociacion Mutual aunque sin perder su origen. Por lo tanto se
agregan las palabras Argentina en el texto superior y debajo del mismo el subtitulo

Asociacion Mutual, que dan denominacién final a su conformacion simbdlica.
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Comision Directiva

e Presidente;: Ramoén, Horacio Cruz.
e Vicepresidente: Altamirano, Guillermo.
e Secretario: Sanchez, Rubén.

e Tesorero: Del Castillo, Arnaldo Benito.

Vocalias
e Vocal 1: Deportes, Aglero, Luis Alberto.
e Vocal 2: Cultura, Vivas, Roberto Domingo.

e Vocal 3: Retirados, Rodriguez, Mirta Noemi

Lema: “Practicamos los nobles principios del mutualismo, comprendemos

nuestro accionar con la intencion de ayudar a la gran familia aeronautica”.

Mision: “Resguardar el bienestar del asociado”.
Cantidad de asociados: 2.566

SERVICIO DE ASITENCIA A LA SALUD
e Clinica

e Odontologia

e Oftalmologia

e Medicina ambulatoria

e Cirugia

e Andlisis clinicos

e Dermatologia

e Medicina en todas sus especialidades

SERVICIO DE ASITENCIA SOCIAL

Este servicio cubre a los Asociados Activos, Vitalicios, Adherentes (Articulo
14°, Apartado B, Parrafo 3 del Estatuto Social) y participantes (Articulo 14°, Apartado
C, Parrafos 1 y 6) que voluntariamente deseen suscribirse abonando una cuota

mensual.
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Incapacidad psicofisica total o permanente $100

Discapacidad de hijo soltero $100

Matrimonio $200

Nacimiento o adopciéon $200

Fallecimiento $1600

Reintegro de gastos por traslado por fallecimiento de familiar directo
Estudios $130

Elementos de ortopedia

ASESORIA LETRADA
Para todos los asociados y grupo familiar se brinda asesoramiento juridico
gratuito.

SERVICIO DE AYUDA ECONOMICA

Beneficiarios: todos los asociados que cuenten con una antigiedad minima de
treinta (30) dias, contados a partir de la fecha de alta.

Requisitos:

Completar el formulario

Adjuntar copia del ultimo recibo de haberes y DNI

Montos: de acuerdo a la capacidad de pago

Minimo: $200

Maximo: $10.000

Forma de pago: Por descuento de haberes

Forma de amortizacion: hasta 24 horas

Tramitacion: en Sede Central o Regional

Gastos administrativos e intereses:

Tiene un gasto administrativo del tres (3) % sobre el capital que se cobrara
junto con las cuotas de amortizacion. El interés varia segun la cantidad de cuotas:

e Hasta 12 cuotas 2,6% directo mensual sobre el capital mas el gasto
administrativo.

e Hasta 18 cuotas 2,8 % directo mensual sobre el capital mas el gasto

administrativo.

10
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Hasta 24 cuotas 3 % directo mensual sobre el capital mas el gasto

administrativo.

Ahorro Mutual

Estimulo 90%

Plazo 30 A 119 dias Monto minimo $700 X
nominal anual
i 0
Plazo 120 A 179 dias Monto minimo $700 ESt'ml.JIO 10.50%
nominal anual
i 0,
Plazo 180 A 365 dias Monto minimo $700 ES“W“'O 12%
nominal anual
— = 5
Plazo Minimo 120 dias Monto minimo Estimulo 14.50 %

$20000

nominal anual

Beca de pago

Este servicio brinda la posibilidad al asociado de percibir sus haberes de retiro

0 pensién a través de la Mutual en cualquier sucursal del Banco Patagonia, mediante

una tarjeta Banelco que opera en una caja de ahorro.

SERVICIO DE HOTELERIAY ALOJAMIENTO

Desayuno

Cochera

Wifi

Salones para capacitacion y reunion
Quincho

Area protegida

Aire acondicionado central

Teléfono fax

Play6n deportivo

Pileta climatizada

Pago a través de tarjeta de crédito o debito

CENTROS REACREATIVOS

Pucara |

Embarcadero “Pucara I” (Lago san Roque)

Ruta 20 — Villa Parque Siguiman Cérdoba

Pucara ll

11
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Avenida Los Sauces 250 San Antonio Arredondo Cordoba
Camping pucara I

Cabaiia para 6 (seis) personas. Totalmente equipada
Asociados: $140 con grupo familiar

Invitados: $240

Hospedaje Torre El Mirador

Capacidad para 4 (cuatro) personas. Totalmente equipada
Asociados: $100 con grupo familiar

Invitados: $160

Quincho cerrado. Reencuentro con amigos

Asociados: $100

Invitados: $180

12
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MARCO TEORICO

A partir de un marco conceptual que facilite el analisis de la organizacién, se

detalla a continuacion los diversos conceptos utilizados.

En primer resulta pertinente definir a las Relaciones Publicas e Institucionales
(RPI) como:

“Las Relaciones publicas van siendo 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 o privados, buscando conseguir una opinion
favorable en los diferentes grupos de interés con los que las organizaciones

interactuan” (Avilia Lammertyn, 1999, p. 8).

Avilia Lammertyn plantea que las RPI no son estaticas sino que estan en

constante cambio. Harlow (cit. en Grunig y Hunt, 2000, p. 53) las define como:

“Una funcién directiva que ayuda a establecer y mantener lineas de mutua
comunicacion, aceptacion, cooperacion entre una organizacion y sus
publicos, que implica la gestion de problemas o conflictos, ayuda a mantener
un nexo con la opinién publica anticipando las tendencias del contexto y
enfatiza la responsabilidad hacia el interés publico, utilizando las técnicas de

investigacion y de comunicacién como sus herramientas principales”.

A su vez Grunig y Hunt plantean que las RPI son la “direccion y gestion de la
comunicacién entre una organizacion y sus publicos” (2000, p. 52). Las RPI
pertenecen al ambito de las ciencias sociales. Analizan el comportamiento de la
organizacion con su entorno, como un sistema abierto y es aqui donde intervienen las
RPI, como una funciébn para administrar la comunicaciébn con los sistemas y

subsistemas que interactGan constantemente con la organizacion.

13
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El trabajo de RPI para gestionar la comunicacion institucional abarca, segun
Avilia Lammertyn (1999), cuatro etapas fundamentales:

Investigacion

Comunicacion Planificacion

Grafico obtenido de (Avilia Lammertyn, 1999, p. 146).

1. Investigacion, cientifica y pre-cientifica.

2. Planificacion, estratégica y tactica.

3. Comunicacion,

e Canal: son elementos que permiten transportar el mensaje desde la fuente
emisora hacia el destinatario.

e Soporte, son los medios a través de los cuales se envia el mensaje.

e Frecuencia.

e Contenido del mensaje:

4. Evaluacion, cuantitativa y cualitativa.

Como se ilustra, cada etapa esta interrelacionada con otra constituyendo un
sistema integrado que resulta muy eficaz para abordar las comunicaciones de la

institucién y generar relaciones positivas con los publicos.

Abordar un plan integral de Relaciones Publicas implica investigar previamente
la situacion de la organizacién y planificar una estrategia de actuacién con diferentes
tacticas que permitan lograr los objetivos propuestos. La politica de RPI se establece
en funcion de la politica organizacional para impulsarla y darle sentido a través de un

plan estratégico de RPI con sus respectivos programas y proyectos.

14
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Un proceso de RPI se constituye a partir de tres componentes bésicos: los
sentidos (mensajes), soportes y flujos. Los tres deben estar articulados y significados
entre si. En las organizaciones los mensajes definen la posibilidad de lograr o no los
objetivos de la misma, por ello se debe elaborar una estrategia que les dé sentido a
partir de un proyecto de mediano y largo plazo.

La estrategia de RPI implica emplear recursos de comunicacion para lograr
objetivos y dar soporte técnico y administrativo para el desarrollo de la institucion y sus
publicos. Estrategias son todas las previsiones que precisan ser adoptadas a fin de

que los objetivos sean alcanzados.

Pensar en una estrategia significa diseflar sistemas de comunicacion en
relacion al conjunto de procesos de relaciones que se quiere establecer. Tanto hacia
adentro como hacia fuera de organizacion. Para concretar las estrategias se
establecen planes con objetivos generales y particulares, y un entramando de
programas y tacticas. Wilcox, Carmeron y Xifra (2006) explican que las tacticas de
Relaciones Publicas son las diferentes formas que el profesional, encontrara el temay

gestionara la transmision de mensajes a los publicos.

ORGANIZACION

Partiendo de la teoria general de los sistemas la organizacion es un sistema
dinamico y abierto que esta en constante interaccidn con otros sistemas y subsistemas
del entorno afectando y afectandose reciprocamente. Esta concepcion establece
como punto central la interaccién mutua entre todas las partes que lo componen para

alcanzar un equilibrio constante (Goldhaber, 1984).

De acuerdo con la concepcién sistémica de las organizaciones Schlemenson,
las define como “...un sistema socio — técnico integrado, deliberadamente constituido
para la realizacion de un proyecto concreto, tendiente a la satisfaccion de las
necesidades de sus miembros y de una poblaciéon o audiencia externa, que le otorga
sentido.” (Schlemenson, 1990, p. 24).

15
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Dependiendo de las caracteristicas y particularidades que exhiben las
organizaciones, pueden presentarse como formales o informales. La caracteristica de
la primera clasificacion es que parten de un conjunto normativo, racional y consiente
para establecer las relaciones entre sus miembros (Avilia Lammertyn, 1999). Por el
contrario, las organizaciones informales, son manejadas con normas implicitas y

poseen relaciones preexistentes.

Las organizaciones también pueden clasificarse segun:

El origen de su capital en:
e Publicas y Privadas. Las segundas se constituyen por personas particulares.
Algunas requieren autorizacion del Estado para funcionar y otras no.

Segun su finalidad:
e Lucrativas y No lucrativas. Las segundas no persiguen fines econdmicos

aunque pueden obtener beneficios y utilizarlos para reinvertir o mejorar sus servicios.

Segun su actividad:

e Industriales

e Comerciales

e De servicios: se caracterizan por el intercambio de bienes intangibles,

heterogéneos y que se consumen al momento de prestarlo.

Otra clasificacion del tipo de organizaciones es aquella que las divide en:

e Organizaciones del Primer Sector.

¢ Organizaciones del Segundo Sector.

e Organizaciones del Tercer Sector: son aquellas que no persiguen fines

lucrativos y pertenecen a la sociedad civil.

Estas organizaciones segun Chiavenato (2001) presentan las siguientes
caracteristicas:
e Trabajo con valores.

e Manejo del personal mayoritariamente voluntario.

16
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¢ Habilidades para generar dinero y recursos para fines sociales.

“Son un conjunto de iniciativas autébnomas y organizadas para la gestion y

promocién de valores sociales” (Fernandez Pardo, 2001, p. 41).

Giomi, Ullua y Garcia (2006) explican que las organizaciones pertenecientes al
tercer sector se forman a partir de la iniciativa voluntaria de diferentes personas que
tienen objetivos comunes y buscan la concrecion de un proyecto institucional
destinado a revertir alguna situacion problematica de su contexto. Para ello son
“autogestionarias que nuclean recursos y voluntades en la resolucion de necesidades”
(Fernandez Pardo, 2000, p. 39). Es importante destacar que estas organizaciones
pueden o no tener fines solidarios.

Este sector incluye una enorme variedad de organizaciones, como fundaciones
privadas, cooperativas, camaras profesionales, asociaciones civiles, institutos de

ensefianzay asociaciones mutualistas.

A los fines del presente trabajo resulta pertinente definir en primer lugar el
término asociacion entendida como una agrupacion de personas que tienen objetivos
comunes y que buscan la realizacion de una actividad colectiva de forma estable,
democrética y si fines de lucro.® En segundo lugar es preciso definir el término

asociacion Mutualista;

“(...) con personeria juridica, sin fines de lucro, que estan constituidas
libremente por personas inspiradas en la solidaridad, con el objeto de
brindarse ayuda reciproca ante riesgos eventuales o de concurrir a su
bienestar material y espiritual, mediante una contribucion periédica”. (Art.

Segundo de la Ley Organica de Mutuales N° 20321).

Las organizaciones mutualistas poseen una bandera que simboliza sus valores.

! http://www.asociaciones.org/index.php?option=com_content&task=view&id=24&Itemid=41.
Consultado el 04 de junio de 2012.
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Fuente: www.cooperativasenlaweb.com.ar/Mutuales/Simbolos_Mutuales.htm.
Consultado el 04 de junio de 2012.

La letra M se refiere a Mutualidad, la primera columna de la letra, personifica al
padre y la dltima a la madre. La pequefia columna del centro al hijo. Asi la figura

simboliza a la familia ya que es la base fundamental del Mutualismo.?

Utiliza los colores del arcoiris representado la paz y la unidad més alla de
diferencias politicas, econémicas, religiosas, culturales y raciales. Los siete colores en
forma horizontal representan su caracter universal y pluralista que buscan el bienestar

general.’?

Los siete colores son:

e Rojo: representa el amor que une a las personas

e Anaranjado: hace referencia a los logros alcanzados y buscados
e Amarillo: simboliza la alegria

e Verde: representa la esperanza

e Celeste: personaliza la ilusién

e Azul marino: encarna el valor de biusqueda de nuevos caminos

e Violeta: representa la humildad

El aspecto social que abarca este tipo de organizaciones exige una
comunicacion eficiente, clara y transparente a sus publicos para lograr credibilidad y

confianza en las acciones institucionales.

2 http://www.cooperativasenlaweb.com.ar/Mutuales/Simbolos_Mutuales.htm. Consultado el 04 de
junio de 2012.
3 http://www.me.gov.ar/efeme/cooperacion/bandera.html. Consultado el 04 de junio de 2012.
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Toda organizacion tiene una razén de ser, su mision, existe por y para lograr un
objetivo concreto. Esta razén de ser debe estar esclarecida y compartida por todos sus

integrantes.

La misién, entendida segun Capriotti (2009) como la actividad de la
organizacion que establece el “qué hacer” organizacional deberia articularse con la
vision, es decir, hacia donde se desea llegar. La vision es la “idea-fuerza de la
organizacion y se define como la capacidad que tienen las personas de una entidad de
analizar y ver la realidad de formas no convencionales”... (Giomi, Ulla y Garcia, 2006,
p.30). Con una misién y vison clara la organizacion puede encaminar sus esfuerzos de

manera coordinada, analizar escenarios futuros y actuar proactivamente.

Las organizaciones del tercer sector necesitan de la comunicacion para
legitimar su proyecto ante la sociedad, conseguir adeptos y generar credibilidad. Para
ello es de suma importancia que la organizacién comunigue correctamente su misién y
visibn mostrando a la sociedad la eficiencia de su trabajo y su aporte ético. Asi la
comunicacion en las organizaciones del tercer sector resulta esencial para generar

credibilidad y confianza ante sus grupos de interés.

COMUNICACION

A lo largo de la historia la comunicacion ha sido objeto de estudio de diferentes
disciplinas y varios autores tratando de encontrar una simetria en su explicacion. Pero

aun asi existen diferentes enfoques.

Uno de ellos es el de Berlo (1990) para quien la comunicacion existe desde el
momento en que alguien desea influir sobre los demas, siendo la persuasion el fin
tltimo del proceso comunicacional y para que este proceso logre su objetivo deben

existir una serie de elementos o conductas vitales:

La fuente, es una persona o grupo de personas que tiene como objetivo
comunicar. El emisor, es quien efectivamente emite el mensaje entendido como el

propésito de la comunicacion. Un encodificador, encargado de transformar el propésito
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de la fuente en un cédigo, que es la forma que adopta el mensaje para ser entendido
por el destinatario final. El mensaje circula por un canal hacia un decodificador que
traduce el mensaje para ser comprendido por el receptor, objetivo de la fuente. Quien
al responder el mensaje adopta la conducta de emisor reiniciando nuevamente el
proceso a través del feedback.

Continuando con Berlo (1990) los propésitos comunicacionales pueden ser
instrumentales, cuando la comunicacion es un medio para llegar al objetivo; o

consumatorios, cuando la comunicacion es el objetivo final.

Latteriello (1995) plantea una orientacion similar a la de Berlo (1990) pero
agrega un elemento mas, el contexto, que afecta decisivamente el desarrollo de todo

el proceso comunicacional.

COMUNICACION INSTITUCIONAL

La comunicacién es un elemento fundamental para que una organizacién exista
como tal y para su futuro. Basicamente por ello es que existe un tipo de comunicacion
llamada institucional y organizacional encargada de gestionar adecuadamente todos
los procesos comunicacionales. Sin embargo existen diferentes orientaciones sobre
como abordar este tipo de comunicacion, partiendo desde un enfoque unidireccional a
enfoques funcionalistas y enfoques integrados de la comunicacion organizada, como

se describe a continuacion.

Weil (1992) expone que la comunicacion institucional tiene como objetivo
enunciar la politica y traducir la mision de la organizacion para dar a conocer la
voluntad de la institucion y suscitar la adhesién a su proyecto. De ahi el surgimiento y
el propésito de la comunicacion institucional. En este sentido la comunicacion
institucional se define por oposicion a la comunicacion comercial. “Su discurso ya no
es solamente comercial....sino que es de orden politico y se dirige a la comunidad”
(Weil, 1992, p .28). El aspecto central es la identidad que la imagen transmite a través
de los procesos comunicacionales. En los cuales la organizacion trasmite informacion,
desde un emisor hacia un receptor en forma unidireccional, el cual no admite

interacciones comunicativas con otros sectores o publicos de la institucion.
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Para Bartoli (1991) organizacién y comunicacién estan relacionadas en el
funcionamiento diario de la institucion que busca resultados. Esa relacion tiene dos
componentes, uno politico ya que organizacion y comunicacion son medios de una
estrategia global, y uno sociocultural conformado por valores, representaciones y
fendbmenos de poder. La autora utiliza los términos “organizacién comunicante” vy

‘comunicacion organizada” para mostrar esta relacion.

Segun Bartoli (1991) para ser una “organizacion comunicante” la institucion
debe reunir caracteristicas tales como:

e Ser abierta, comunicandose con el entorno siendo emisora y receptora.

e Ser evolutiva, capaz de manejar la evolucion y lo imprevisto.

e Ser flexible, para no ser extremadamente formal o informar.

e Tener una finalidad explicita, estableciendo coherencia hacia la
comunicacion formal.

e Responsabilizante, evitando la formacién de poder a partir de la
concentracion de informacion.

e Y finalmente ser energética, creando potencialidades internas mediante la

informacion, la formacién y la comunicacion.

Para que “la comunicacion sea organizada” segun Bartoli (1991) la

comunicacion institucional debe:

e Tener una finalidad.

e Ser multidireccional.

e Estar instrumentada de acuerdo a los objetivos.

e Estar adaptada para integrar los sistemas de informacion.

e Y ser flexible.
La autora también agrega que la comunicacion implica realizaciones concretas

de acuerdo a sus objetivos y que la comunicacién organizada debe estar adaptada al

ambito interno y externo de la organizacion.
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Desde la perspectiva del enfoque sistémico, se considera que cada
organizacion es un sistema compuesto por subsistemas, los cuales son
interdependientes y estan interrelacionados ya que trabajan en la consecucién de
objetivos institucionales en pos de alcanzar el equilibrio. Asi la comunicacién funciona
como un subsistema para alcanzar los objetivos. ElI punto central es la

interdependencia, todos los subsistemas afectan al sistemay son afectadas por éste. *

De este modo “la relacion con el entorno” es la principal funcion de la
comunicacion. Esa relacion se sitia por un lado interno, posicionando a la
organizacion como emisora hacia sus miembros y como receptora de informacion del
entorno. En lo externo, posicionando a la organizacion como emisora hacia sus
publicos externos y receptora de las fuerzas interactuantes del contexto. Para
asegurar la adaptacion al entorno, toda informacién que entra al sistema debe ser
procesada y transformada en mensajes que aseguren la adaptacion al entorno y la

interdependencia, fundamentales para lograr un crecimiento continuado.”

Como plantea Costa (1995) la comunicacion institucional es holistica e
integradora, es decir que en ella se coordinan, integran y gestionan las distintas

formas de comunicacion como un todo organico.

Asi la comunicacion permite coordinar los distintos elementos en pos de los
objetivos y mantener un equilibrio 6ptimo, a partir del reconocimiento de la importancia

de la interdependencia hacia dentro y hacia fuera de los sistemas y subsistemas. °

Continuando con la tendencia sistémica Van Riel Cees (1997) explica que la
comunicacion institucional es un instrumento de gestion que busca sentar una base
positiva para las relaciones entre la organizacion y sus publicos. Esta comunicacién
institucional incluye tres sub formas comunicacionales: la comunicacion de marketing,

la comunicacién organizada y la de direccion. La primera esta orientada a lo externo

* http://www.ull.es/publicaciones/latina/argentina2000/16egidos.htm . Consultado el 05 de abril de

2012.

® http://www.ull.es/publicaciones/latina/argentina2000/16egidos.htm. Consultado el 03 de abril de
2012.

6 http://www.ull.es/publicaciones/latina/argentina2000/16egidos.htm. Consultado el 03 de abril de
2012.
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como a las ventas y el patrocinio. La comunicacién organizada es la que se orienta
hacia los publicos objetivos pero es instrumentada a partir de acciones de relaciones
publicas y la comunicacién de direccion es la que se da entre la direccion y el pablico

objetivo.

Estas tres tipologias comunicacionales deben estar integradas formando una
totalidad. De este modo la comunicacion institucional busca coordinar la comunicacion

externa e interna trasmitiendo un mensaje coherente.

Muriel y Rotta, (1981) entienden que la comunicacion institucional es un
sistema de relacion entre la organizacion y sus publicos que busca facilitar la
consecucion de sus objetivos.

Otros autores como Paul Caprriotti y Roberto Avilia coinciden en una visiéon
superadora de la comunicacion institucional, la comunicacién integradora, en la cual la
comunicacion es un proceso de intercambio e influencias. En primer lugar el concepto
de integracion en la comunicacion institucional hace referencia a la integracion
consistente de las organizaciones en la utilizacién de diferentes estrategias y técnicas

para transmitir un mensaje coherente.

Segun Capriotti (2009) en los ultimos afios ha predominado la tendencia de la
comunicacion integrada en las organizaciones terminando con la tendencia
fragmentada de la comunicacion producto de la discrepancia entre autores. Asi el
autor propone una “vision mas holistica de la comunicacion y sus diversos publicos”
(Capriotti, 2009, p. 39). Ese sistema global se refiere a una compleja estructura de
relacion entre la organizacion y sus publicos. Para lograr un impacto comunicativo
fuerte resulta fundamental que toda la comunicacion de la organizacion se encuentre
integrada. Capriotti (2009) afirma que la comunicacién integrada es la gestion de todos

los recursos comunicacionales.

La organizacion estda comunicando en todo momento, ya sea voluntaria e
involuntariamente, entonces los procesos comunicacionales deben gestionarse

adecuadamente partiendo de la realidad institucional. El sistema de comunicacién de
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la institucién, responde a una estructura compleja de relacion entre la organizacion y
sus publicos, utilizando diferentes acciones que permitan generar y mantener un flujo
de informacion continuo entre las partes en pos de alcanzar los objetivos de ambos
(Capriotti, 2009).

El enfoque del mencionado autor, se centra en la necesidad de establecer una
politica comunicacional en las organizaciones que permita una transmisién adecuada
de la imagen institucional, garantizando una actuacion efectiva, eficiente y coherente

sobre la misma (Capriotti, 2009).

Capriotti (2009) distingue dos tipos de comunicacion, una comercial destinada
a lograr la fidelidad de los usuarios utilizando un mensaje comercial para que los
usuarios confien en sus servicios, y una comunicacion institucional, aquella que le
permite a la organizaciobn mostrarse como un actor social a fin de generar credibilidad
en los publicos, utilizado un discurso que le permita presentarse como sujeto social
para lograr que los publicos conozcan qué es y qué hace la organizacion para obtener

credibilidad y confianza en las acciones institucionales.

Otro autor que trabaja el concepto de comunicacion integradora aplicada a las
organizaciones es Avilia Lammertyn (1999), quien considera que un sistema de
comunicacion existe si los mas altos niveles de la organizacion se deciden a ordenar y
optimizar los procesos comunicacionales, actualizando sus medios y tratando de hacer
coincidir la estructura formal con los contenidos informales de los mensajes. El autor

define a las comunicaciones institucionales como:

“Las comunicaciones institucionales van siendo aquellos procesos
que fluyen vertical, horizontal y oblicuamente hacia adentro o hacia afuera de
una organizacion, por medio de las cuales las personas integrantes se
relacionan entre si, intercambiando mensajes en busca de armonia y

homeostasis” (Avilia Lammertyn, 1999, p. 158).

El presente trabajo se enfoca precisamente en la gestion de la comunicacion

externa definida como “(...) aquellas que se realizan para conectar a la institucion con
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aquellos grupos de interés que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a

ella por algun interés comun” (Avilia Lammertyn, 1999, p.160).

El objetivo final de este tipo de comunicacién outdoor o puertas afuera, es

crear, mantener y fortalecer vinculos con el publico externo.

Existen diferentes tipos de comunicacion externa segun Bartoli (1992):

e La comunicacion operativa, es aquella que va de los miembros de la
organizacion a sus asociados o publico externo.

e La comunicacion estratégica. Por un lado, a través de “sus miembros busca
“existir’... y desarrollar relaciones positivas con actores considerados claves” (Bartoli,
1992, p. 101). Y por otro lado busca “captadores” de informacion de su entorno
mediante algun miembro de la institucion.

e La informacion externa de notoriedad, es el tipo de comunicacién orientada
a mejorar la imagen institucional pero ya no desde los miembros si no desde la
instituciobn como emisora.

Dentro de la comunicacion organizacional ha predominado el concepto de
gestion de la comunicacién, para administrar, coordinar, decidir y ejecutar aspectos
vinculados a la comunicacién haciéndola que sea eficaz y eficiente, sirviendo asi a los

objetivos organizacionales.

COMUNICACION ESTRATEGICA

Para la correcta gestion de la comunicacion, ésta, debe ser abordada
estratégicamente. Segun Pérez (2001) se llama comunicacion estratégica a la
coordinacion de todos los recursos comunicacionales externos e internos de la
organizacion para diferenciarse de la competencia y lograr un lugar en la mente del
publico objetivo a través de la interaccion simbdlica. De este modo la comunicacién es

una parte fundamental de la gestién estratégica organizacional.

La estrategia de comunicacién tiene tres funciones esenciales en una

organizacion. En primer lugar permite analizar constantemente la relacion entre la
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organizacion y sus publicos, para determinar si el componente simbodlico de ese
vinculo coincide con los fines institucionales. En segundo lugar determina como ha de
desarrollarse la estrategia comunicacional y aplicabilidad de los diferentes sistemas de
acuerdo a los objetivos. Y en tercer lugar la estrategia comunicacional funciona como
marco de referencia para lograr coherencia entre las acciones de los actores

organizacionales y la mision.

Otro autor que trabaja el concepto de comunicacion estratégica aplicado a las
organizaciones es Scheinsohn (2009) quien manifiesta que la comunicacion
estratégica es una interactividad, una tarea multidisciplinaria que pretende trabajar con

una institucion de acuerdo a su situacion y proyeccion.

Segun Scheinsohn la comunicacion estratégica propone un método de gestion
destinado a articular todas las comunicaciones tacticas en el marco de una estrategia

general que las englobe en un sistema sinérgico y coherente. ’

La comunicacion estratégica comprende los siguientes niveles de accion:

¢ Nivel estratégico: implica el disefio estratégico del plan de accion.

e Nivel logistico: orienta la produccién de los recursos necesarios para
alcanzar los fines estratégicos.

e Nivel tactico: hace referencia a la puesta en practica y el manejo de los
recursos.

« Nivel técnico: hace referencia a operaciones que se llevaran a cabo.®

Este modelo de comunicacion estratégica es un modelo de comunicaciéon
contingente. La contingencia comunicacional hace referencia a los patrones de
relacion basada en una concepcién sistémica pero dinamica, donde los sistemas estan

interactuando constantemente con su entorno en base a tres relaciones:

1. Dentro del sistema.

! http://www scielo.org.ar/pdf/ccedce/n33/n33a02.pdf. Consultado el 01 de abril de 2012.
8 http://www.rrppnet.com.ar/scheinsohn-comunicacionestrategica.htm. Consultado el 03 de abril
de 1012.
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2. Entre subsistemas.

3. Entre el sistemay su entorno.®

IDENTIDAD INSTITUCIONAL

Segun Capriotti (2009) existen dos enfoques sobre la identidad institucional. El
primero es el enfoque de disefio que vincula a la identidad con lo que se ve de una
organizacion. De este modo la identidad esta conformada por diferentes elementos: el
simbolo que es la figura icénica que representa a la entidad, el logotipo, la tipografia y
la gama cromatica de colores que la identifican. Es importante sefialar que cada color
tiene un significado y como sefala Capriotti (1992) los colores deben ser
cuidadosamente seleccionados en su uso y combinacion. Segun (Costa, 2003) los

colores tienen los siguientes significados:

e Blanco, “es el fondo universal de las formas graficas” (Costa, 2003, p. 61)
representa la paz y la pureza.

e Negro, posee dos acepciones. Por un lado representa la oscuridad y por el
otro la elegancia.

e Amarillo, es un color alegre que simboliza la luz.

e Rojo, por un lado representa la fuerza y la pasion y por el otro lado el
peligro.

e Verde, es el color de la esperanza, la calma y la naturaleza. El verde claro
simboliza la vitalidad y el verde oscuro la elegancia y la sofisticacion.

e Azul, personaliza la inteligencia y la comunicacion.

e Anaranjado, simboliza la proactividad, la accién y el entusiasmo.

e Gris, representa la indecision y la falta de energia.

Caprriotti (1992) afirma que el color representa a la personalidad de la
organizacion, deben ser correctamente seleccionados y utilizados en los soportes

comunicacionales usando colores llamativos e impactantes.

° http://www.rrppnet.com.ar/scheinsohn-comunicacionestrategica.htm. Consultado el 03 de abril
de 2012.
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El segundo enfoque de la identidad institucional es el organizacional. Segun
Capriotti (2009) la identidad institucional es el conjunto de aspectos que definen la
personalidad de una organizacién, y se define como “el conjunto de caracteristicas
centrales perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de otras organizaciones de su
entorno) (Capriotti, 2009, p. 20). El autor sefiala que la identidad al igual que la
organizacion no es algo inmutable a lo largo del tiempo sino que debe adaptarse a los

cambios de su entorno.

Capriotti (2009) establece que la identidad institucional esta formada por
diferentes aspectos tales como la personalidad y las normas del fundador, la
personalidad y las normas de personas claves y la personalidad de los individuos ya
que su manera de ser, sus creencias y valores son determinantes fundamentales para
la identidad institucional. La evolucién histérica de la organizacién ya que ciertos
momentos historicos definen el hacer organizacional, el entorno social ya que las
caracteristicas del entorno condicionaran las caracteristicas que adopte la identidad de

la organizacion.

Existen dos componentes fundamentales de la identidad institucional Capriotti
(2009). La cultura y la filosofia de cada organizacion. La cultura vendria a ser el “alma’
de la identidad y “representa aquello que la organizacion es, en ese momento’
(Capriotti, 2009, p. 23) vinculandola con su pasado. La filosofia es la “mente” y

representa “lo que la organizacion quiere ser” vinculandola con su futuro.

A los fines de un mejor entendimiento se define el concepto de cultura
organizacional como: “un conjunto de valores, creencias y pautas de conducta
compartidas y no escritas por las que se rigen los miembros de una organizacién y que
se reflejan en su comportamiento” (Capriotti, 2009, p. 24). La cultura se forma a partir
de la interpretacion de las normas y de los valores postulados en la filosofia, la cual

estd compuesta por la mision, la vision y los valores organizacionales.
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La comunicacién de la identidad institucional

Como se ha sefialado anteriormente la organizacion esta comunicando en todo
momento ya sea voluntaria e involuntariamente. De esta manera todo comunica,
transmitiendo informacién sobre la organizacion y sobre su identidad la cual se
comunica a través de diferentes formas. La primera, es mediante su conducta es decir
su actividad y su comportamiento cotidiano, o sea lo que la organizacion hace “el
saber hacer” y la segunda es a través de la comunicacion institucional es decir lo que
la organizacion dice “el hacer saber”. Es fundamental la coherencia entre lo que la
organizacion “hace” y “lo que dice que hace” (Capriotti, 2009, p. 28) para que el pubico
objetivo reciba un mensaje coherente. Por ello resulta imprescindible la gestion de la
comunicacion y la correcta comunicacion de la identidad institucional Capriotti (2009).

Como afirma Capriotti (2009) la identidad institucional esta formada por la
conducta de la organizacion. Todas las acciones de la institucion tienen una dimensién
comunicativa como dice Chaves “todos los recursos de la gestion regular de la entidad
adquieren una dimension (publicitaria), y la propia actividad y sus instrumentos
adoptan una segunda funcion de ser mensajes promotores de si mismos” (Chaves,
1988, p. 14). De esta manera el comportamiento diario de la organizacion pasa a ser
un canal de comunicaciéon de sus valores y principios. Es importante destacar que la
conducta esta formada tanto por lo que la institucion hace y deja de hacer. En este
sentido la conducta organizacional es tomada como un indicador genuino de la forma
de ser de la entidad. Por ello es fundamental que su conducta sea planificada para que
sea coherente con los mensajes simbodlicos de la institucion.

Dentro de la conducta podemos diferenciar la conducta interna y la externa. La
conducta interna se refiere a como la organizacién se relaciona con sus miembros.
Esta, es el primer eslabon en la cadena comunicativa de la conducta institucional ya
gue comienza por lo que muestran sus miembros a su publico externo. La conducta
externa esta relacionada con el comportamiento hacia afuera de la organizacion. Se
estructura en base a dos tipos de comportamientos, uno comercial y otro institucional.
El primero se refiere al tipo de comportamiento relacionado con el producto o servicio
de la institucion. El segundo hace referencia a las acciones que la organizacion lleva a

cabo a nivel social, politico y cultural en su rol social. Esta conducta institucional “parte
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de una posicién bésica de ética corporativa, con un compromiso de la organizacién
hacia determinados valores sociales en relacion con su actividad” (Capriotti, 2009, p.
37). Tiene su primera manifestacion en el contacto entre la organizacién y sus
publicos. Es una relacion directa en la que los publicos pueden comprobar el
comportamiento social de la institucion mediante la participacion activa en diferentes
acciones institucionales. El comportamiento institucional también se manifiesta de
forma indirecta con la sociedad evaludndola desde afuera a través de diferentes
indicadores tales como la relacion de la institucion con otras entidades y la relacion
con la opinidn publica Capriotti (2009).

IDENTIDAD VISUAL

Villafafie (1998) explica que la identidad visual es la expresion de la

personalidad publica que expresa la identidad global de la organizacion.

Segun el mencionado autor (1998) la identidad visual tiene cuatro principios
especificos derivados de los principios generales de la imagen institucional: El
principio simbdlico, define la relacion que bebe existir entre la organizaciéon y su
identidad visual expresando los atributos de identidad, es decir qué es y qué hace la
organizacion. El principio estructural, hace referencia a la simplicidad que depende de
los rasgos estructurales como los angulos y las distancias que posea la estructura. El
principio sinérgico, hace referencia a la sinergia entre la identidad visual, la cultura
organizacional y la comunicacion. La sinergia entre la identidad visual y la
comunicacion debe darse en dos direcciones. En primer lugar tratando de que la
identidad visual y la comunicacion de marketing sean compatibles y en segundo lugar
respetando las normas de identidad visual en todos los soportes comunicacionales. El
principio de universalidad, hace referencia a una universalidad en diferentes sentidos.
En primer lugar la “universalidad temporal” postula que el programa de identidad visual
sea duradero, en segundo lugar la “universalidad espacial” considera la aplicacion de
la identidad en todos los soportes y finalmente la “universalidad cultural” que maneja

adecuadamente los aspectos culturales en la identidad visual (Villafafie, 1998).
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Villafafie (1998) postula que la identidad visual tiene como principal funcién la
configuracion de la personalidad corporativa es decir “la expresion... de su identidad

visual” (Villafafie, 1998, p.123) pero a su vez tiene cuatro funciones paradigmaticas.

La primera es la de identificacién la cual “es la primigenia de la identidad visual”
(Villafafie, 1998, p.123) y abarca cuatro aspectos: sus productos y servicios; su
comunicacion gréfica; su entorno y su equipo humano. La segunda funcién es la de
diferenciacion de la organizacion, como la identificacion que adopta la institucion con
su sector. Pero la funcién principal es cuando “la identidad visual debe traducir la
estructura corporativa” (Villafafie, 1998, p.124). La tercera es la de memoria de la
identidad visual. Esta funcion abarca cuatro aspectos: la simplicidad estructural; la
originalidad/redundancia; el caracter simbdlico; la pregnancia y la armonia. La ultima
funcion es la asociativa, que determina el requisito que debe tener el isologotipo para
asegurar gque la imagen sea referente de la organizacion. Segun (Costa 1987) la

asociacion se produce:

e Por analogia, cuando el isologotipo tiene un parecido con el producto.

e Por alegoria, usando elementos de la realidad pero combinados
originalmente.

e Ldgicamente: a través de una correspondencia univoca entre la imagen y su
referente.

e Emblematicamente, al asociar determinados valores con la identidad en
forma emblematica.

e Simbdlicamente.

e Convencionalmente, cuando la relacién es arbitraria.

DISCURSO

Resulta sumamente importante que exista una coherencia entre lo que la
organizacion hace y dice. Por ello su discurso debe ser coherente con su accionar.
Segun Bartoli (1992) la coherencia en el discurso debe darse en cuanto a la
informacion que se trasmite respecto de los objetivos buscados y en la seleccién

adecuada de los medios y soportes de acuerdo al puablico objetivo y la posibilidad de
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lograr un feedback. Regouby (cit. En Bartoli, 1992) expone cuatro tipos de discursos a

considerar a la hora de planificar la comunicacion:

e Discurso de identidad: es aquel que permite diferenciar a una organizacion
a través de diferentes elementos como su misidn, vision, isologotipo y objetivos
institucionales.

e Discurso de personalidad: es aquel referente a la comunicacién e imagen
de marca. Se requiere de la continuidad en el tiempo y de la coherencia entre el
contenido y la forma del discurso.

e Discurso factico: es aquél que describe los diferentes procesos de los
productos o servicios de la organizacion como su fabricacion y organizacion.

e Discurso cultural: es aquel que evoca y trasmite los valores institucionales.

VINCULOS Y PUBLICOS

Se entiende por vinculos a los “sistemas interpenetrantes que suelen
transformar el equilibrio de la organizacién” (Gunig y Hunt, 2000, p. 229). Estos
sistemas estan conformados por miembros e instituciones con quienes se relaciona la

organizacion, formando asi su publico.

El publico “es un sistema libremente estructurado cuyos miembros detectan el
mismo problema o tema, interactian, ya sea cara a cara o por medio de canales
interpuestos, y se comportan como si fueran una sola unidad” (Grunig y Hunt, 2000, p.
236) constituyendo asi un grupo de personas que se vinculan por algun interés en

comun interactuando mutuamente y generando consecuencias reciprocas.

Dewey (cita en Grunig y Hunt, 2000) sostiene que deben existir tres
condiciones fundamentales para que un publico exista como tal:

e Existencia de un problema similar.

e Reconocimiento del problema.

e Organizacion para actuar frente a ese problema.
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Con estas condiciones Grunig y Hunt (2000) distinguen cuatro tipos de
publicos:

e Un no- publico: aquel que no se ve afectado por las consecuencias de la
organizacion y viceversa.

e Un publico latente: aquel que aun no reconoce el problema pero enfrenta
problemas similares originados por las consecuencias de la organizacion.

e Un publico informado: aquel que ya reconoce la existencia del problema.

e Un publico activo: aquel que se organiza para discutir y hacer algo respecto

del problema.

Avilia Lammertyn define al publico como “aquel agrupamiento humano que
posee un interés comun respecto de la organizacién, de caracteristicas transitorias y
cuya categorizacion se dard respecto de su proximidad con la mision institucional”
(1999, p. 107). El autor plantea que deberian llamarse grupos de interés mas que
publicos, debido a la transitoriedad de la posicién, proximidad o pertenencia de los
mismos con la misién institucional en un momento determinado Avilia Lammertyn
(1999).

Siguiendo con Avilia Lammertyn (1999) los grupos de interés pueden
clasificarse de acuerdo a la cercania con la mision institucional en:
e Internos.
e Mixtos: son aquellos que si bien no entran en la categoria de trabajadores
de la organizacion, estan muy cercanos a la mision final.
A su vez se subdividen en:
o Semi-internos: son quienes sin pertenecer a la institucion, mantienen
relaciones y conllevan a la consecucion en la mision.
o Semi-externos: son quienes mantienen relaciones estables con la
organizacion.
e Externos: son quienes influyen en la organizacién por algun interés en

comun.
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Es importante destacar que cada persona, dependiendo de como establezca su
relacion con la empresa, podra formar parte de un publico en un momento y de otro en

otro momento dependiendo de su posicidn respecto a la mision institucional.

Cada organizacion tendrd una estructura de publicos propia y particular; por
ésta, se entiende, al “conjunto de publicos con los que una entidad tiene o puede tener
relacion” (Capriotti, 2009, p. 172); en funcion de las caracteristicas de la organizacion.
Esta estructura se establece por las consecuencias de las acciones institucionales en
el publico Capriotti (2009). A partir de esas interacciones es que la organizacion va

formando vinculos con sus publicos.

Las organizaciones estan vinculadas con otros sistemas por medio de las
consecuencias que pueda tener sobre otros sistemas (Capriotti, 2009). Asi otra
tipologia de clasificacion de publicos es la de (Grunig y Hunt, 2000) citando a Milton
Esman, identifican cuatro tipos de vinculos criticos para la supervivencia de una

organizacion:

e Vinculos posibilitadores: son aquellos que proporcionan la autoridad y
controlan los recursos que posibilitan la existencia de la organizacion.

e Vinculos funcionales: se incluyen aqui los vinculos existentes con publicos
U organizaciones que proporcionen inputs y tomen outputs.

e Vinculos normativos: son los que se establecen con organizaciones que
se enfrentan a problemas similares o con las que se comparten valores. Su objetivo es
hacer frente a esos problemas comunes de manera conjunta.

e Vinculos difusos: aqui se los considera a aquellos publicos que surgen
cuando la organizacion tiene consecuencias sobre individuos externos a la

organizacion.
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Haciendo hincapié en lo mencionado hasta el momento la correcta clarificacion
de los publicos resulta fundamental para establecer vinculos estratégicos y conseguir
el apoyo de nuestro publico. Para ello es muy importante conocer la percepcion®® que
tiene nuestro publico respecto de la organizacion, entonces podremos gestionar
correctamente nuestras acciones para fortalecer relaciones ya existentes y generar

vinculos positivos.

1 .z ’, . . . P . e
% Funcién psiquica que permite al organismo, a través de los sentidos, recibir y elaborar las

informaciones provenientes del exterior y convertirlas en totalidades organizadas y dotadas de significado
para el sujeto. Disponible en:

http://www.psicoactiva.com/diccio/diccio_o.htm#letra_p. Consultado 04 de junio de 2012.
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DISENO METODOLOGICO

La presente investigacion serd realizada en dos etapas, una cualitativa y una

cuantitativa.

Primera etapa

FICHA TECNICA N° 1

Tipo de investigacién Exploratoria

Metodologia Cualitativa

Técnica Entrevista en Profundidad
Instrumento Guia de pautas

Poblacion Directivos de la Mutual

Criterio Muestral No probabilistico por propésitos
Muestra 3 casos

En primera instancia se realizarAd una investigacion exploratoria ya que se
busca obtener un mayor conocimiento de la organizacion, claridad sobre su
naturaleza, variables y caracteristicas en pos de nuevos datos, que aporten ideas y
relaciones validas para formular planes precisos y establecer prioridades (Vieytes,
2004).

La metodologia a utilizar sera cualitativa para obtener un conocimiento
profundo de la realidad comunicacional actual de la Mutual a partir de datos de primera
mano. Como afirma Vieytes “La investigacién cualitativa se preocupa por la
construccion del conocimiento sobre la realidad social y cultural desde el punto de
vista de quienes la producen y viven.” (2004, p.69).

Para ello, se utilizara una entrevista en profundidad con un guién flexible que

permita una interaccion fluida y dindmica que enriquezca la obtencién de datos solidos
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a partir de una guia de pautas que permita iniciar por aspectos mas generales para
luego profundizar en aspectos mas especificos, en base a los objetivos de

investigacion.

De acuerdo a la poblacién en estudio, entendida como un conjunto de
elementos con caracteristicas comunes, los elementos muestrales seran elegidos de
acuerdo a la intencionalidad del investigador utilizando un muestreo no probabilistico
por propositos. La muestra sera de 3 (tres) Directivos de la Mutual, Presidente,

Vicepresidente y un Vocal.

FICHA TECNICA N° 2

Tipo de investigacion Exploratoria

Metodologia Cualitativa

Técnica Analisis de contenido
Instrumento Grilla de Analisis

Poblacion Folleteria institucional

Criterio Muestral No probabilistico por propésitos
Muestra 5

En segundo lugar se realizara un Analisis de contenido de tipo cualitativo con
categorias de analisis que permitan estudiar textos graficos y escritos que utiliza
actualmente la Mutual para comunicarse con sus asociados y asi...”constatar y
generar teoria a partir de los textos”... (Vieytes, 2004, p. 90) e interpretarlos
adecuadamente. Para ello se recurrira a la grilla de andlisis como instrumento de
recoleccion de datos donde se establecen variables para analizar las piezas

comunicacionales.

Como afirma Vieytes el analisis de contenido “es una técnica para estudiar y

analizar la comunicacion de una manera objetiva y sistematica”... (2004, p. 294).
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Segunda etapa

FICHA TECNICA N° 3

Tipo de investigacién Descriptiva

Metodologia Cuantitativa

Técnica Encuesta

Instrumento Cuestionario

Poblacion 2000 Asociados

Criterio Muestral No probabilistico por propésitos
Muestra 47 casos

En la segunda etapa de intervencion se realizara una investigacion cuantitativa
de tipo descriptiva para describir el sistema de comunicacion entre la Mutual y sus

asociados.

La metodologia cuantitativa responde esencialmente al tipo de técnica a utilizar
(encuesta de tipo estructurada) y al instrumento de recoleccion de datos (cuestionario
autoadministrado) aplicado con un muestreo no probabilistico por propdsitos a una
muestra total de cuarenta y siete (47) asociados. En este caso resulta fundamental
poder aplicar un instrumento que permita la simplificacién de los criterios de analisis y

la obtencién de datos.

Combinando la metodologia cualitativa junto con la cuantitativa se pretende:

e Comprender el comportamiento a partir de una investigacion cualitativa, para
luego buscar las causas de ese comportamiento.

e Integrar la perspectiva interna entrevistado a los directivos de la Mutual

(cualitativa) con la perspectiva externa, la de los asociados (cuantitativa).
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EXPOSICION DE LOS DATOS OBTENIDOS

Datos obtenidos en las entrevistas a los Directivos de la Mutual

> Presidente;: Ramon, Horacio Cruz
» Vicepresidente: Altamirano, Guillermo
»> Vocal Primero: Herrera, Alberto

El analisis se efectuara a partir de los ejes planteados en la guia de pautas
utilizada en las tres entrevistas realizadas a los directivos de la Mutual (Presidente,
Vicepresidente y Vocal) partiendo de un analisis comparativo para determinar

recurrencias, diferencias y puntos de interés.

Area N°1: Perfil institucional

En primer lugar se indago6 sobre cual es la Mision y Vision institucional. En este
sentido los directivos entrevistados manifestaron que el fin de la institucién es bridar
asistencia social al asociado, sin embargo ni la misién ni vision no fueron expresadas

como las define el estatuto, ni diferenciadas por los entrevistados.

Respecto a los valores institucionales se puede apreciar que la solidaridad
mutua es su valor principal, lo cual es totalmente compatible con su mision.

Los objetivos institucionales también responden perfectamente a su mision,
como dijo el presidente de la organizacién su principal objetivo es “...incrementar los
servicios y los servicios sociales para nuestros asociados”, o el vicepresidente “lograr

el beneficio para el asociado...”.

Continuando con los ejes planteados en la guia de pautas, se indag6é sobre
cuales de los servicios que brinda la Mutual son los méas importantes. Los directivos
manifestaron que el mas importante es el servicio social seguido del servicio de salud

ya que su objetivo es contener al asociado en todo lo que pueda necesitar. Ya que, por
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ejemplo, muchos de ellos son suboficiales retirados con dificultades econémicas y

desde la Mutual se pretende contenerlo tanto emocional como econémicamente.

De acuerdo al criterio de los directivos entrevistados, los asociados tienen una
buena percepcion, en términos de imagen, de la Mutual. Sin embargo todos
coincidieron en que desean mejorar esa percepcion y que intentan trabajar

“

constantemente para ello, aunque, como manifesté el vocal entrevistado “...nos esta
costando un poco de trabajo por que tal vez no estamos llegando con la suficiente

cantidad de informacién necesaria...”.

Area N°2: Vinculos

El segundo eje de analisis hace referencia al vinculo entre la Mutual y los

asociados.

Para conocer a la masa societaria, (publico objetivo en el presente trabajo)
desde el punto de vista de los directivos, se les pregunté como caracterizarian a sus
asociados. En sus respuestas, los asociados fueron calificados como “muy
particulares” ya que provienen de una entidad “muy verticalista’, en su mayoria son

personas de mas de 60 afios de edad y con una ideologia conservadora.

El vinculo entre la institucion y sus asociados fue calificado como bueno por los
directivos, pero destacaron que desean mejorar esa relacion. Como manifesté el
vicepresidente: “Permanentemente estamos pensando en mejorar la relacion y la

”

jcomunicacion! que a veces nos cuesta mucho...”. Nuevamente se destaca la

necesidad de mejorar la comunicacioén desde la institucion.

Al indagar en qué ocasiones se relaciona la Mutual con sus asociados, los
directivos declararon gue se relacionan en diferentes actividades sociales y culturales
gue realiza la Mutual o cuando los asociados se dirigen a la institucion. Como dijo el
vicepresidente “Es indistinto, nosotros siempre tenemos a lo largo del afio una serie de
eventos en los cuales hacemos participar al asociado...y después cada vez que el

asociado viene aca...”. Pero ninguno de los entrevistados manifestd una situacion
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determinada por lo que puede entenderse que solo los asociados que asisten a dichas

actividades o concurren a la organizacién tienen relacion directa con la institucion.

Area N°3: Comunicacién externa

El tercer eje de la guia de pautas, corresponde al analisis de la comunicacion
externa. Partiendo de los objetivos de investigacion se indagé como se comunica la
Mutual con sus asociados, es decir a traves de que soportes. En primer lugar los
entrevistados manifestaron transmitir informacion de manera personal y por medio de
una revista semestral que se emite desde la sede central de la Mutual del Circulo de la
Fuerza Aérea. En segundo lugar a través de soportes impresos, como un folleto que
emite la sede de Cordoba de tirada semestral (o dependiendo de los cambios), por e-
mail y cuando se considera necesario telefonicamente. Sin embargo los directivos
coinciden en que estos medios de comunicacion no son eficaces y que les “esta

faltando mas informacién para llegar al asociado...”.

Respecto al tipo de informacion que se transmite, los entrevistados destacaron
comunicar aspectos relativos a los servicios, convenios, eventos y toda informacion

gue se considere pertinente.

De acuerdo a lo expuesto puede entenderse que la comunicacion que “falta”
segun los directivos es por un lado, la comunicacion operativa, es decir aquella que se
relaciona con el funcionamiento diario de la institucién, y por otro, informacién de

notoriedad, aquella orientada a mejorar la imagen de la institucion.

Por otro lado no existe una frecuencia de comunicacién puntual sino que se
comunica cuando hay informacion que dar. Ademas al momento de establecer una
frecuencia de comunicacion los directivos discreparon en sus respuestas. Por un lado
el presidente dijo comunicar semanalmente a través de algin soporte impreso o por e-
mail, pero por el otro lado el vicepresidente y el vocal dijeron no tener una frecuencia
de comunicacién establecida y que comunican cuando hay informacién que dar. “Le
damos la informacion cuando la tenemos”. Reiteradamente el Vicepresidente destaco

que la “... comunicacion hacia al asociado... es la parte mas dificil”.
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Sin embargo los directivos coincidieron al expresar que los asociados deberian

173

recibir mas informacion de la que reciben actualmente sobre “...como funciona la
Mutual o que es lo que hace...”, servicios y “...sobre todas las obras que se hacen,

todas las modificaciones y sobre todos los centros recreativos...”.

Al momento de indagar si los asociados conocen todos los servicios, también
se hallaron diferencias. Mientras que para el presidente la masa societaria conoce
todos los servicios, para el resto de los directivos no, ya que no los comunican, como
expreso el vocal entrevistado®...no tenemos un medio de comunicacion que le haga

llegar informacién y no siempre el asociado esta en contacto con la Mutual...”.

De acuerdo a lo expuesto puede determinarse que la Mutual no solo tiene la
necesidad de mejorar la relacién con sus asociados sino también la comunicacion.
Actualmente la institucion no tiene ningln sistema de gestion que permita planificar y
organizar las comunicaciones de la organizacion sino que todo funciona de acuerdo a

la orden del dia.
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Analisis de contenido de los soportes comunicacionales

Las imagenes de los soportes analizados se adjuntan en los anexos.

Instrumento

FOLLETO INSTITUCIONAL DE LA SEDE CENTRAL

Presentacion

Tiene una presentacion formal y prolija. Es un folleto de 6 caras
diferentes. Cada cara contiene un tipo de informacion.

Soporte

Colores utilizados

Papel.

Predomina el color celeste con recuadros blancos. En su interior los
servicios estan identificados con diferentes colores referentes del
mutualismo.

Denotacion de los
valores

Denota los valores mutualistas ya que los diferentes servicios estan
identificados con sus colores.

Presenta informacidn institucional, sobre los servicios y beneficios,

Tipo de . " . A . by

1P - como asociarse, hoteleria y predios del Circulo e informacién de

informacion
contacto.

. El contenido es claro, la informacién esta divida por caras e inserta en

Claridad del

contenido un recuadro de color blanco sobre el fondo celeste del folleto. Los
servicios estan identificados con un logo y un color.

Tipo de Institucional ya que la informacion muestra qué es y qué hace la

comunicacion

organizacion.

Tipo de
comunicacion
externa

Tipologia del
discurso

Informacién de notoriedad ya que se presenta a la organizacion como
emisora.

De identidad. Factico, ya que describe sus servicios y cultural, por que
denota los valores del mutualismo.

Componentes de la
Identidad Visual

Objetivo del
instrumento

Cultural ya que presenta lo que la organizacidn es en este momento.

Informar sobre la Mutual del Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea
Argentina, su historia, servicios, delegaciones y datos de contacto.

Periodicidad de
cambio

Observacion

Anual.

Buena presentacion y organizacion, pero la informacion deberia
actualizarse con mas frecuencia.
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Instrumento

FOLLETO DEL HOTEL DE LA SEDE DE CORDOBA

Presentacion

Presentacion poco clara. No se identifica cual es el frente y cudl es el
dorso.

Soporte

Colores utilizados

Papel.

Azul.

Denotacion de los
valores

No denota los valores institucionales. Carece de un discurso cultural.

Tlpo de - Datos fisicos y detalle de servicios del hotel.

informacion

Clar|da.d - El contenido es claro, presenta los datos del hotel y sus caracteristicas.
contenido

Tipo de

comunicacion

Comercial ya que presenta los servicios del hotel.

Tipo de
comunicacion
externa

Tipologia del
discurso

De notoriedad.

Factico, ya que presenta una descripcion de los servicios del hotel.

Componentes de la
Identidad Visual

Objetivo del
instrumento

Cultural, ya que presenta lo que la organizacion es en este momento.

Informar sobre los beneficios del hotel.

Periodicidad de
cambio

Observacion

Semestral.

Posee solamente informacion del hotel y no sobre todos los servicios de
la Mutual. No es atractivo y la informacién esta mal organizada.
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Instrumento

REVISTA INSTITUCIONAL

Presentacion

Tiene una presentacion atractiva con imagenes llamativas. En la tapa se
presenta el nombre de la revista y la informacién mas importante.

Soporte

Colores
utilizados

Papel.

En la tapa predomina el color marrén roble. En su interior el color blanco y
cada seccion esta identificada con un color (algunos de la bandera
mutualista) expresado en una linea en la parte superior de la pagina.

Denotacion de

Si denota los valores a través de los colores y los mensajes, principalmente

los valores en la editorial.
., . Imagen in n el
Informacién Color del simbolo nage sertaen e
simbolo
Editorial Celeste agua Una lapicera
Agenda Verde agua Una agenda
Institucionales Celeste fuerte Una casa
Turismo Marrén De una maleta
. Una tabla de
Cultura Violeta :
pinturas
. Escriben nuestros :
. Fucsi n
Tipo de 5 S ucsia Una carta
informacion
. . Un globo de
Interés general Rojo :
pensamiento
Promaociones Anaranjado Un prendedor
Correo de lectores Dorado Un sobre
Deportes Verde Una copa
: . Una pieza de
Regionales Sin color P
rompe-cabezas
Asociaditos Azul Una persona
Necroldgicas Negro Una cruz
Claridad del El contenido es claro y de facil interpretacion para el lector. La informacion
. esté divida en secciones identificadas con diferentes colores y un simbolo.
contenido . :
Tanto el color como el simbolo representan claramente el contenido a tratar.
Tipo de Institucional ya que la informaciéon muestra qué es y qué hace la

comunicacion

organizacion.

Tipo de
comunicacion
externa

Comunicacion operativa, ya que en la editorial va un mensaje de los

directivos a sus asociados.

Comunicacion estratégica y de notoriedad ya que a través de los diferentes
mensajes de sus miembros, de las cartas de lectores y del correo de
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lectores busca forjar una imagen positiva de la institucion.
Tipologia del De identidad. Factico, ya que describe sus servicios; y cultural por que
discurso denota los valores del mutualismo.
Componentes

de la Identidad
Visual

Cultural ya que presenta lo que la organizacion es en este momento; y
filosofico ya que muestra lo que la organizacidn quiere ser.

Objetivo del Hacer llegar toda informacion de interés al asociado y buscar su
instrumento participacion a través de las cartas de lectores.

Periodicidad

de cambio Semestral.

Observacion

Muy buen contenido para informar al asociado.
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Instrumento

PAGINA WEB DE LA SEDE CENTRAL

Presentacion

Tiene una presentacion formal y esta desactualizada.

En la parte superior se presenta el isologotipo, debajo de éste hay
imagenes en movimiento sobre las Ultimas novedades. En el centro tiene
demasiadas imagenes de publicidad propia. En la parte inferior estan los
datos de contacto de la sede central de Buenos Aires.

En la parte izquierda posee links de acceso y en la derecha, publicidad de
los prestadores.

Soporte

Colores utilizados

Digital.

El fondo es de color blanco. En la parte superior hay un fondo de cielo
sobre el cual esta el isologotipo.

Denotacion de los
valores

Tipo de
informacién

Si denota los valores institucionales a través de los colores del
isologotipo, los colores mutualistas y la informacion de notoriedad.

Institucionales, regionales, delegaciones, intercirculo.

Asociados, asistencia a la salud, asistencia social, asesoria letrada,
asistencia financiera, convenios, cultura, capacitaciéon mutualista,
deportes, turismo, hoteleria y vivienda.

Claridad del
contenido

Tipo de
comunicacion

Esta claramente identificado con links de acceso e hipervinculos.

Institucional ya que la informacion muestra qué es y qué hace la
organizacion.

Tipo de
comunicacion
externa

Tipologia del
discurso

Informacién de notoriedad e informacién operativa.

De identidad. Factico ya que describe sus servicios; y cultural por que
denota los valores institucionales.

Componentes de la
Identidad Visual

Objetivo del
instrumento

Cultural ya que presenta lo que la organizacién es en este momento.

Presentar e informar sobre la Mutual del Circulo de Suboficiales de la
Fuerza Aérea Argentina.

Periodicidad de
cambio

Observacion

Semestral.

Tiene muy poca informacion sobre la sede de Cérdoba solamente
presenta a la comision directiva y su historia
La informacion deberia actualizarse con mas frecuencia.
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Instrumento

CARTELERA DE ANUNCIOS

Presentacion

Tiene presentacion confusa, desprolija y desorganizada.
La informacidn tiene demasiado texto y es poco atractiva.

Soporte

Colores utilizados

Papel.

El fondo es negro con hojas de diferentes colores de acuerdo al tipo de
informacion.

Denotacion de los
valores

No denota.

La informacién esté clasificada en diferentes areas: social y cultural

Tipo de (color amarillo), area de secretaria (color manteca), area contable (color
informacion rojo) e informacién de ultimo momento (verde). Ademas tiene hojas de
color blanco con diferentes tipos de informacion.

Claridad del El contenido es poco claro, la informacion esta desorganizada y tiene
contenido mucho texto.
Tipo de Institucional ya que la informacién muestra qué es y qué hace la

comunicacion

organizacion.

Tipo de
comunicacion
externa

Tipologia del
discurso

Operativa.

Factico.

Componentes de la
Identidad Visual

Objetivo del
instrumento

Cultural ya que presenta lo que la organizacién es en este momento.

Informar a los asociados que concurren a la Mutual.

Periodicidad de
cambio

Observacion

No tiene una periodicidad de cambio establecida.

La informacidn se presenta con demasiado texto y resulta poco atractiva
para el lector. La simbologia de los colores no presenta la informacion a
tratar.

Deberia presentar la informacién de manera mas atractiva y organizada.
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De acuerdo a lo expuesto pude apreciarse que los soportes de comunicacién
emitidos desde la sede central en Buenos Aires contienen informacion de interés para
el asociado, sin embargo el contenido es a nivel nacional, a nivel regional hay muy
poca informacién. En Cérdoba la Mutual no tiene un medio de comunicacion eficiente

para llegar al asociado.

En cuanto al tipo de comunicacion, predomina la comunicacién institucional
mostrando a la organizacion como un actor social. La informacion externa de
notoriedad y operativa prevalecen por sobre la estratégica que casi no esta presente
mostrando en todo momento a la institucion como emisora, imposibilitando la
generacion de espacios donde su publico objetivo actle e interactie como receptor y

emisor de la informacion institucional.

En todos los soportes comunicacionales prevalece un discurso factico y de
identidad por sobre un discurso cultural, por ello la mayoria de ellos no expresan los
valores institucionales y como entidad mutualista la expresion y trasmision de los
valores institucionales es fundamental para lograr la adhesion y colaboracion de su

publico objetivo.
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Datos obtenidos en las encuestas realizadas a los asociados

¢Hace cuanto tiempo esta asociado a la Mutual?
0%___ 9% 2%

9%

® Menos de 1 afio

B Entre 1y 5 afios

B Entre 5y 10 afios
Entre 10 y 15 afios

B Mas de 15 afios

La mayoria de los asociados tiene una antigiedad mayor a los 15 afios ya que
generalmente son asociados por sus padres desde que nacen. Al tener tantos afos de
asociacion y de participacion muchos de ellos tienen un gran sentido de pertenecia y

estan muy involucrados en las actividades institucionales.

¢ Como calificaria la comunicacion del Circulo con sus
0%

asociados?

B Muy satisfactoria
36% Satisfactoria
B Poco Satisfactoria

M Insatisfactoria

Mas del 50% de los asociados encuestados calificaron a la comunicacion de la
Mutual como “poco satisfactoria”, principalmente porque no reciben o reciben muy
poca informacion. Un menor porcentaje la calificé como “satisfactoria” y solo un

pequeio porcentaje como “muy satisfactoria”. A partir de lo expuesto puede
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determinarse que la informacién que reciben actualmente los asociados no satisface

sus necesidades comunicativas.

A través de qué medios recibe informacion?
0,
0%\04’/—0% B Personalmente
Por teléfono
Por e-mail
Por el folleto

M Por la revista

B Por redes sociales

Por la pagina web

3% Otros

El principal medio de comunicaciéon del Circulo, segun los asociados, es una
revista de tirada semestral que se emite desde la sede central de la Mutual. Un dato
de sumo interés es que mas del 25% de los encuestados manifestaron recibir
informacion personalmente. Si la informacion cara a cara se da en un porcentaje tan
elevado podria determinarse que quien no va personalmente a la institucion podria no
recibir informacion. Solo un 12% reconoci6 recibir informacion por e-mail y un menor
porcentaje dijo recibir informacién telefébnicamente. Estos datos muestran que ademas
de la revista, la Mutual (en Coérdoba) no tiene un medio de comunicacion masivo ni
establecido para informar a los asociados, sino que se comunica a través de diferentes
soportes dependiendo de la situacién. Como puede apreciarse estos datos coinciden

con los arrojados en las entrevistas y en el analisis de contenido.
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¢, Qué medios utiliza usted para comunicarse con la
Mutual?

B Personalmente
Por teléfono
Por e-mail
M Por la pagina web
M Por redes sociales

M Por carta

Otros

Todos los encuestados expresaron comunicarse con la Mutual personalmente
o por teléfono. Como puede verse ninguno de los encuestados menciond utilizar el e-
mail o la pagina web para comunicarse. Estos datos evidencian que desde la
organizacion no existe ningn medio de comunicacion para que los asociados se

contacten directamente con la Mutual, entonces los asociados utilizan medios propios.

¢ Con qué frecuencia recibe informacion desde la
Mutual?

 Todos los dias
0%

Una vez por semana

28% M Cada 15 dias

Una vez por mes
W Cada 6 meses
Una vez por afio

M Otros

La frecuencia de recepcion de informaciéon concuerda perfectamente con el
principal medio de comunicacion reconocido por los asociados, ya que mas del 50%
declaré recibir informacion por la revistas (de tirada semestral) y casi un 30%

52



UNIVERSIDAD
EMPRESARIAL
SIGLO 21

manifestd recibir informacion una vez por mes (cuando se dirige a la Mutual) o via e-

mail.

0%

2%

¢, Con qué frecuencia se comunica usted con la

Mutual?
M Todos los dias

0%
Una vez por semana
H Cada 15 dias
M Una vez por mes
m Cada 6 meses

m Una vez por afio

Otros

La mayoria de

mes. Evidentemente

los encuestados dijo comunicarse con la Mutual una vez por

la frecuencia de comunicacion desde la instituciéon a sus

asociados resulta insuficiente frente a sus necesidades.

5%
’ 9% ‘

¢, Qué tipo de informacidn recibe?

1% | Intitucional
Novedades
B Servicios

W Eventos

H Opiniones

Aspectos econdmicos

.

M Otros
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¢, Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

Oi% 5% M La que recibo

actualmente

M Institucional

B Proximos eventos

B Servicios

Prestadores

M Otros

Comparando la informacion que reciben actualmente los asociados y la que
desean recibir puede determinarse que la informacién que reciben actualmente no es
suficiente, ya que en sus respuestas los asociados manifestaron querer recibir
informacion sobre los mismos temas (servicios, eventos e institucional) que reciben

actualmente.

A través de qué medios le gustaria recibir
0% informacién? Personalmente

H Por e-mail
B Por teléfono
B Por soporte papel

(folleto)

B Por la pagina web

W Por redes sociales

Los asociados expresaron que les gustaria recibir informacion por medio de
folletos institucionales, por e-mail, por la pagina Web y por teléfono o personalmente.
Resulta importante destacar que los medios de comunicacion elegidos por los
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asociados como el folleto, el e-mail y la pagina web ya son utilizados por la Mutual
para trasmitir informacion, pero evidentemente los asociados no los reconocen como

medios de comunicacion.

¢, Qué servicios presta la Mutual?

B Servicio de Salud

1%

B Hoteleria

M Servicio de asistencia
social
Servicio de asesoria
letrada

M Servicio de ayuda
econdmica

B Otros

De acuerdo a los datos arrojados en las encuestas, los asociados no conocen
todos los servicios que presta la Mutual. El servicio mas reconocido fue el de hoteleria

gue si bien es un servicio fuerte, no es el principal.

De acuerdo a lo expuesto hasta el momento puede determinarse que los
asociados identifican a la revista como el principal medio de comunicacion pero el
resto de los soportes utilizados por la Mutual no son reconocidos como medios de
comunicaciéon por los asociados. Al indagar a través de qué soportes reciben
informacion solo el 19% sefialo el e-mail y solo un 4%, el folleto institucional. Sin
embargo tanto el e-mail como el folleto son medios que utiliza actualmente la Mutual
para transmitir informaciéon. Un dato a destacar es que el 43% de los asociados dijo
recibir informacién personalmente. Este dato es de suma importancia ya que
considerando la cantidad de asociados que tiene la Mutual resultaria imposible

comunicar a todos de manera personal.

Al indagar la frecuencia de comunicacion se puede visualizar la necesidad que

tienen los asociados de recibir mas informacion ya que, por un lado la mayoria de los
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asociados manifestaron recibir informacién cada seis meses y un pequefio porcentaje
una vez. Por otro lado, el 55% de los asociados declar6 comunicarse con la Mutual
una vez por mes. Aqui puede verse que la frecuencia de informacién establecida por
la Mutual no es acorde a las necesidades de los asociados ya que ellos se comunican

con la Mutual frecuentemente.

El 55% de los asociados calific6 a la comunicacién del Circulo como poco
satisfactoria y solo el 5% declaro que desearia recibir la misma informacion que recibe
actualmente. Al indagar sobre la informacion que reciben actualmente los asociados y
la que desearian recibir se determiné que la mayoria querria recibir informacién sobre
temas tales como servicios, eventos e informacion institucional, pero como se
menciond anteriormente estos temas ya son comunicados a través de diferentes

soportes pero contienen muy poca informacion a nivel local.

Teniendo en cuenta estos datos se puede apreciar que los asociados necesitan

mayor calidad y cantidad de informacién desde la Mutual.
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CONSIDERACIONES DEL TRABAJO DE CAMPO

Partiendo de los objetivos de investigacion se analizaran y compararan los
datos obtenidos a partir de las entrevistas efectuadas a los Directivos de la Mutual, las
encuestas realizadas a los asociados y el andlisis de contenido de los soportes de

comunicacion.

Antes de comenzar resulta pertinente destacar la claridad que tiene los
directivos en cuanto a la misién, a los valores y a los objetivos organizacionales. Sin
embargo estos aspectos institucionales no fueron definidos como lo establece el
estatuto. Ademas no estan plasmados en ningun soporte comunicacional. Seria muy
beneficioso resaltar estos aspectos y darlos a conocer a sus asociados para que todos

sepan queé es y qué hace la organizacion.

Objetivo N°1: Conocer el vinculo entre la Mutual y sus asociados.

Los directivos entrevistados manifestaron un profundo interés en fortalecer el
vinculo entre la Mutual y sus asociados, resaltando que deberia potenciarse desde el
lado de la comunicacion. Como dijo el presidente “Permanentemente estamos
pensando en mejorar la relacion y la jcomunicacién! que a veces nos cuesta
mucho...”. En esta frase puede verse como los directivos manifiestan que la falta de
comunicacion podria perjudicar la relacién con los asociados.

Objetivo N°2: Investigar el sistema de comunicacion que utiliza la Mutual

con sus asociados. En cuanto a:

e Canal y soporte

Al indagar a través de qué medios se comunica la Mutual con sus asociados y
viceversa se hallaron discrepancias en sus respuestas. Por un lado los directivos
manifestaron transmitir informacién en primer lugar por internet (e-mail) medio
reconocido por el 12% de los asociados, y en segundo lugar por un folleto institucional
sefialado solo por el 3% de los asociados. Sin embargo los directivos destacaron que

estos medios no son eficaces para llegar a todos los asociados.
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A través de qué medios recibe informacion?

0% 0% 0%
—_—

8%
\ 12%

3% Otros

B Personalmente

Por teléfono

Por e-mail

Por el folleto
B Por la revista

B Por redes sociales

Por la pagina web

Como ilustra el grafico anterior la mayoria de los asociados manifestaron
recibir informacion a través de la revista institucional y un menor porcentaje de los
asociados dijo recibir informacién personalmente. Ademas al momento de indagar
cada cuanto los asociados se comunican con la Mutual, el 30% manifesté comunicarse
una vez por mes “cuando se dirige a la Mutual”. Teniendo en cuenta estos datos se
puede apreciar que los asociados que no concurren a la institucion no reciben o

reciben muy poca informacion.

Existe una discrepancia entre los medios de comunicacion que utiliza la Mutual
y los que identifican los asociados. Esto se debe a que los medios utilizados no se
adecuan al destinatario en cuanto a canal, soporte y/o mensaje no cumpliendo con las
condiciones necesarias para informar y ser reconocidos como tales. Esto se debe a

gue la mayoria de los soportes de comunicacioén tratan muy poca informacion local.

e Frecuencia

En este punto es importante sefialar que desde la regional Cérdoba asi como
no hay un medio de comunicacién eficiente tampoco hay un periodo de tiempo
establecido para transmitir informacion sino que se comunica cuando hay informacién

gue dar, como dijo el vicepresidente “la informacién nuestra es a medida que tenemos
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algo nuevo...la comunicacion hacia el asociado es la parte mas baja nuestra, es la
parte mas dificil”.

Por otro lado la mayoria de los asociados manifestaron recibir informacion cada
seis meses a través de la revista y el resto, una vez por mes “cuando se dirigen a la
Mutual”.

A partir de lo expuesto pude determinarse que ademas de no haber una
frecuencia de comunicacion definida desde la Mutual en Cérdoba tampoco se

comunica periédicamente.

e Contenido

De acuerdo al analisis de contenido, los datos obtenidos en las entrevistas y en
las encuestas sobre los soportes de comunicacion que utiliza la Mutual, se puede
apreciar que los que provienen de la sede central de la Mutual del Circulo contienen
informacion pertinente adecuandose al medio y al destinatario. Tanto la revista como
el folleto institucional contienen mayoritariamente informaciébn de notoriedad y
operativa con un discurso de identidad, factico y cultural que denota los valores
institucionales y permite identificar qué es y qué hace la organizacion. En cambio
desde la regional Cérdoba no existe un medio de comunicacion adecuado y adaptado
a sus asociados, por lo que estos reciben muy poca informacion local sobre los

eventos y las prestaciones propias.

Respecto al tipo de informacion los directivos manifestaron comunicar sobre los
servicios y eventos. Sin embargo declararon que les falta informacién para llegar a la
masa societaria, principaimente en temas referidos a el funcionamiento de la Mutual,
como dijo el sefior Herrera “Yo creo que el asociado deberia recibir mucha mas
informacién de la que recibe actualmente; recibe informacién sobre los servicios...pero
no recibe informacién sobre todas las obras que se hacen, todas las modificaciones y

sobre todos los centros recreativos...”.

En este apartado vale destacar que solo el 5% de los asociados destac6 que

desea recibir la misma informacion que recibe actualmente. Sin embargo al indagar
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gué tipo de informacion le gustaria recibir, la mayoria, sefial6 temas tales como los
servicios y eventos. Pero actualmente ya se comunica sobre esos temas y los
soportes comunicacionales contienen esa informacion pero a nivel nacional.

Evidentemente esa informacion no es suficiente para los asociados.

Objetivo N°3: Investigar de qué manera se comunican los asociados con

la Mutual.

Los asociados respondieron comunicarse con la Mutual personalmente y por
teléfono. Pero ninguno indicé utilizar la pagina Web o el e-mail para realizar consultas.
Los asociados deben utilizar medios propios para comunicarse con la Mutual ya que
desde la institucién no se ha dispuesto ningin medio para tal fin.

Objetivo N°4: Conocer la percepcion de los asociados en cuanto a la

informacién que reciben desde la Mutual.

Para cumplir dicho objetivo se indagé a los asociados respecto de su

conformidad con la informacion que reciben.

¢ Como calificaria la comunicacion del Circulo con sus
0%

asociados?

B Muy satisfactoria
36% Satisfactoria
B Poco Satisfactoria

B Insatisfactoria

Como muestra el gréfico anterior la mayoria de los asociados encuestados

calificaron a la comunicacion de la instituciéon como “poco satisfactoria” mientras que
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un menor porcentaje la aprecié como “satisfactoria’. Esta posicion coincide con lo
manifestado por los directivos entrevistados ya que en todo momento destacaron su
gran dificultad para comunicar, como manifest6 el vicepresidente “... la comunicacién

hacia al asociado es la parte mas baja nuestra’.

Los datos expuestos hasta el momento indican en primer lugar que los
asociados tienen una gran necesidad de informacion ya que la que reciben
actualmente es considerada “poco satisfactoria”’, debido a que la informacion emitida
desde la sede de Cordoba carece de contenido y no existe una frecuencia de

comunicacion establecida.

Objetivo N°5: Conocer qué informacion desean recibir los asociados

desde la Mutual.

Al momento de indagar sobre qué tipo de informacion desearian recibir los
asociados, solo un pequefio porcentaje sefialo la respuesta “la que recibo
actualmente”, la mayoria se inclind por las opciones “servicios”, “prestadores”,

“proximos eventos” e “informacion de tipo institucional”.

Pero de acuerdo a los datos obtenidos en el analisis de contenido se puede
apreciar que existen soportes que comunican sobre estos temas pero contienen
informacion a nivel nacional y no local, y esa informacion no es reconocida por los
asociados. Estos datos coinciden totalmente con lo expresado por los directivos

entrevistados en cuanto a la falta de comunicacion.

6° Objetivo: Identificar el conocimiento de los asociados respecto a los

servicios que brinda la Mutual.

A partir de la informacion obtenida en las entrevistas se puede visualizar una
dicotomia entre las respuestas de los directivos, ya que el presidente manifesté que la
mayoria de los asociados conocen todos los servicios, pero los otros directivos
negaron esa posibilidad. Posicion que coincide con los datos obtenidos a partir de las

encuestas realizadas a los asociados ya que frente a la consulta ¢ qué servicios presta
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la Mutual? los mas seleccionados fueron: el servicio de salud y el servicio de hoteleria.
Luego con un pequefio porcentaje, el servicio de asistencia social, el de ayuda
econdmica y finaimente el de asesoria letrada. Estos datos muestran que los

asociados no conocen todos los servicios ya que no reciben informacién sobre ellos.

En conclusion pude determinarse que la Mutual carece de un sistema de
comunicacion eficiente que permita regular y direccionar el vinculo con sus asociados.
La comunicacion se maneja de acuerdo a “la orden del dia” sin planificacion. No existe
(en la regional Cérdoba) un medio de comunicacion directo hacia el asociado. No se
evalla la informacion que se trasmite, su adecuacion al medio de comunicacion ni su

repercusion.
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ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Con el presente andlisis se podra determinar la el grado de factibilidad para la
aplicacion del Plan de Relaciones Publicas en la Mutual del Circulo de Suboficiales de

la Fuerza Aérea Argentina.

Alta Media Baja
Politica v
Econdmica 4
Humana v
Técnica v
Material v

En primer lugar, la factibilidad politica se considera alta ya que los directivos
presentan una gran predisposicién y apoyo a la realizacién del plan de RPI en su
totalidad.

La factibilidad de la dimensién econémica también se considera alta ya que la
institucion cuenta con un presupuesto destinado a gestionar la comunicacion. Ademas

el presupuesto total del plan ya fue aprobado por los directivos.

La factibilidad humana se considera media ya que, por un lado la organizacion
cuenta con recursos humanos comprometidos con el fin institucional capaces de llevar
a cabo los lineamientos generales del plan; pero por otro, dentro de la organizacion,
no existe persona capacitada para gestionar el plan de RPI, sin embargo esto podria

solucionarse con asesoria externa.
En lo que a la factibilidad técnica se refiere, la Mutual cuenta con la tecnologia
necesaria para poner en practica el plan. Finalmente los recursos materiales

necesarios estan a disposicion en la institucion.

A partir de lo expuesto se considera que el plan de RPI es factible y viable para

su ejecucion.
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PLAN DE RELACIONES PUBLICAS E INSTITUCIONALES

Objetivo general

Fortalecer el vinculo entre la Mutual del Circulo de Suboficiales de la Fuerza
Aérea Argentina Regional Cérdoba y sus asociados mejorando la comunicacion
externa.

Objetivos especificos

+» Desarrollar espacios de comunicacién e interaccion entre la Mutual y sus
asociados.

%+ Mejorar la comunicacion entre la institucion y sus asociados.
+¢+ Establecer un contacto fluido y permanente con los asociados.

% Fomentar la integracién entre la Mutual y los asociados.

PROGRAMA N°1

Pagina web
Newsletter
Facebook

YV V V V

Tarjetas de salutaciones virtuales

PROGRAMA N°2

A\

Carpeta institucional
> Folleto informativo de servicios

> Redisefno de la cartelera de anuncios

PROGRAMA N°3
> Maratén
> Ciclo de cine
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PROGRAMA N°1

Objetivo

e Desarrollar espacios de comunicacion e interaccion entre la Mutual y sus

asociados.

Pagina web

Publico objetivo

e Asociados

e Potenciales asociados
e Prestadores

e Medios de comunicacién

e Comunidad de Cordoba

Descripcion
La creacion de una pagina web propia de la sede de Cdordoba se justifica ya

que la pagina de la sede central de la Mutual tiene muy poca informacion local.

En el disefio de www.csbfaaa-am.com.ar/cordoba predominaran los colores
institucionales y estara presente el isologotipo. El contenido del sitio web se clasificara
de la siguiente manera:

¢ Inicio: se incluird un breve texto de apertura y un resumen del contenido total
de la pagina divido por links de acceso. Se incluiran los datos fisicos de la Mutual
brindando direccién, teléfono, fax y Facebook. En este apartado, el visitante tendra la
posibilidad de suscribirse, ingresando sus datos, para recibir el Newsletter del Circulo
(propuesto mas adelante). Esto permitira obtener una base de datos actualizada de las
direcciones de correo electronico de los asociados y potenciales asociados.

e Institucional: se incluira la informacion institucional, como comision directiva,
historia, mision, vision y objetivos.

e Servicios y prestadores: listado de los servicios, como acceder a ellos y
beneficios. Ademas se incluirdn los datos de contacto de los prestadores.

e Eventos: por un lado se incluiran las imagenes y descripciones de los

eventos ya realizados, y por otro lado se dispondra un listado detallado de los
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proximos eventos que se realicen a nivel local y una mencién de los eventos a nivel
nacional.

e Interés: se incluira informacion de interés para los asociados (como articulos
referidos al cuidado de la salud, redacciones, comentarios de los visitantes y
consejos).

e Contacto: con el objetivo de facilitar la realizacion de consultas y el envio de
comentarios, se dispondrd de un cuadro con campos para rellenar y enviar la
informacion. Se solicitaran los datos de contacto del emisor como: nombre y apellido,
e-mail, Facebook, y teléfono. Estos datos también serviran para actualizar la base de
datos.

e COmo asociarse: se presentara una solicitud de contacto a los fines de

plantear dudas o interés sobre la asociacion.

Cronograma

Planificacién: agosto de 2012.

e Disefio: agosto de 2012.

e Armado: agosto de 2012.

e Implementacion: septiembre de 2012.

e Monitoreo post implementacion: septiembre de 2012.

e FEvaluacion: octubre de 2012.

Recursos
e Humanos: Encargado de disefio y redactor de contenidos.
e Materiales: Computadora con acceso a internet.

e Financieros: abono de internet y honorarios.

Presupuesto

Honorarios disefio gréafico: $400
Monitoreo post implementacion

El control se realizara una vez por mes, ya que ese es el plazo estipulado para

actualizar la pagina.
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Planilla de monitoreo
Fecha Cantidad de Publicaciones Responsable
publicaciones actualizadas
Titulo Cantidad
Evaluacion

En primer lugar se evaluara a través de la herramienta Log’s la cual contiene

archivos de texto en el servidor de la pagina web proporcionando informacién sobre el

comportamiento del usuario en la Web en cuanto a:

o Perfil de usuario por regiones

e Cantidad de visitas

¢ Contenidos mas consultados

e Movimiento y comportamiento del usuario por la web

e Duracion de la visita

¢ NuUmero de clicks realizados

De esta manera se podra conocer no solo la cantidad de visitas sino de donde

provienen esas visitas, la duracion, los contenidos consultados por el visitante. Con

esta informacidn se podra gestionar el contenido de la web de acuerdo a los intereses

de los visitantes.

En segundo lugar, se evaluard mediante una encuesta online, que sera incluida

en laWeb al mes y medio posterior a su implementacion, y estara dispuesta en el sitio

durante 7 (siete) dias. Apenas la persona haga un click en alguno de los links

aparecerd la encuesta que debera ser contestada para poder seguir navegando.

Para evitar que una misma persona realice mas de una vez la encuesta debera

ingresar un codigo de tres digitos que quedara registrado en el sistema.
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Modelo de la encuesta

¢Qué le parece el contenido de la web?

Usted considera que la pagina es:

La velocidad de la pagina es:

éConsidera gué se deberia agregar alguna otra informacion?
(.

Sugerencias
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: CONGURS NACIONAL @

24
@ La MUTUAL brinda
h 2 IMPORTANTES
AYUDA ECONOMICA oo
por DEBITO DIRECTO! s
. e - 8 en Universidades
PARTICIPA EMPEZS s IR L T vt Institutos y MAS!

Servicios y
prestadores Siguiendo la misma pasion y las férreas convicciones que nos llevaron a

conformarnos como Circulo hace mas de 50 afios, hoy hemos dado otro
paso adelante en nuestra tarea de responder siempre a los nuevos tiempos.
Aqui les presentamos la nueva web de la Regional Cérdoba para que

puedan acceder a toda la informacion cudando quieran y donde quieran.

\

b ¥

wadl]
=
,': 1 0

Descarga nuestra Accede a
revista todos
haciendo clik AQUi nuestros
beneficios

/’ =N 7 ( ) Regional Cérdoba
i f Marcelo T. de Alvear 470
— Tel.0351 4341460

Suscribete AQUI para recibir nuestro NEWSLETTER mensual

Si no puede visualizar el contenido haga clik aqui
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Newsletter “INFOCIRCOR”

Publico meta
e Asociados y sus familias

e Potenciales asociados

Descripcion

Se confeccionara un Newsletter llamado “INFOCIRCOR?”, uno en versioén digital
y otro en versién impresa. La realizacion de este soporte en sus dos versiones se
justifica por los costos que implicaria realizar una version impresa de manera
constante, entonces sumando una version digital se podréa informar constantemente al

asociado.

El soporte Newsletter grafico poseera una periodicidad trimestral, debido a los
costos de edicién y envio, el digital tendra una periodicidad mensual. En lo que a su
disefio se refiere predominaran los colores institucionales y siempre estara presente el
isologotipo, en sus dos versiones. El formato de la versién impresa sera un triptico A3.

En cuanto al contenido el Newsletter (digital y grafico) incluird temas tales como:

Editorial

Novedades

Informacion de interés (cuidado de la salud, consejos, entre otras)
Servicios y prestadores

Convenios con casas comerciales

Eventos

YV V.V V V V V

Sumate a Facebook

En la version digital las areas de cobertura informativa seran las mismas, no
obstante la extensién de los articulos sera menor respecto a la version gréfica,
obedeciendo a la velocidad que exige el lector en relacion a Internet. Ademas estara

linkeado con la pagina web para ver los articulos completos.
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Seran distribuidos de la siguiente manera:

Impreso: Serd enviado por correo postal al domicilio de cada afiliado durante

los primeros 10 dias del mes que corresponda. En la primera edicién se imprimiran

2000 ejemplares (cantidad de titulares).

Digital: Se enviara a las direcciones de correo electronico dispuestas en la base

de datos (de asociados y sus familiares) entre los dias 5 y 10 de cada mes, ya que

pueden surgir noticias o comunicados en el transcurso del mes que no podran ser

incluidos en la version impresa.

Cronograma

Planificacion: agosto de 2012.

Busqueda de informacion: agosto de 2012.
Disefo: primera semana de agosto de 2012.
Armado: segunda semana de agosto de 2012.
Implementacion: septiembre de 2012.

Monitoreo post implementacion: a partir de la tercera semana de septiembre

de 2012.

e Evaluacion: cuarta semana de octubre de 2012.

Recursos

e Humanos: disefiador y coordinador de contenido y envio.

e Materiales: computadora con acceso a internet, papel e impresora.

e Financieros: costo de impresion, envio postal, abono de internet y
honorarios.

Presupuesto

Disefio grafico (honorarios): $200.

Impresion primera tirada: $7800.

Monitoreo post implementacion

Se realizar4 a través de una planilla de registro constando la cantidad de

Newsletters enviados vs. la cantidad entregados al destinatario correcto.
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Planilla de registro
Fecha Receptor Check
Evaluacioén

Se evaluara teniendo en cuenta los siguientes indicadores:
e Acuse de recibo de recepcion del e-mail y del correo postal.
e Consultas realizadas.

e Preguntas incluidas en la encuesta general de evaluacion.
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PARA VENCER AL INFARTO... ANTICIPARSELE

Sﬁ‘rmhﬁﬂmmﬂmmmmumwlwﬂa
ac6n médica inmediata favorece un buen

La enfermedad coronaria arterial es el resultado del lento y silencioso
taponamiento de las arterias que imigan el corazon, este proceso llamado

inteiorde as arerias. El nfaro se produce cuando a pared del andalslo se
dmuowalm

La falta de oxigeno que experimenta el corazén durante el transcurso de un
e L

n que se corta el suministro de oxigeno. Por eso es fundamental la consulta

Senales para identificarlo

sudoracion, nduseas

palpitaciones, falta de aire o sensacion de ahogo.

el cuello,

emergenciaoiral hospial,
Tratamientoy prevencion

El objetivo del tratamiento del infarto es reabrir la arteria taponada para
restablecer la circulacion de la sangre. Para o cual existen dos tipos de
tratamiento:

-La disolucion del codgulo 0 irombo a través de medicacion anticoagulante y
antiplaquetaria.

-La apertura mecanica de la anteria a través de! cateterismo cardiaco y la
gioplastia.

H 7
un infarto es evitar que se enfermen las arterias dei corazon. Para ello es.
necesario controlar los factores de riesgo que predisponen a que las arterias.

~Controlar el colesterol a través de una dieta qua incluya verduras, frutas,
omega 3y cereales en lugar de comidas grasas,

~Controlaria diabetes.
-Evitarel estrés.
-Nofumar. =25

Calidad y confianza al servicio de
nuestros asociados

Mas de

12k
ok bl e o s i
hsaciacion Yl

Circuio de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina
e M i o
Marcelo T. Alvear 470 - (5000). Cérdoba, Argentina.
TEL: (0351) 4341460

www.csbfas-amicordoba.com

NEWSLETTER INFOCIRCOR SERVICIO DE ASISTENCIA A LA SALUD
Editorial 4 Asistencia médica ambulatoria
Siguiendo la misma pasion y las féreas convicciones que nos llevaron a 4 Complemento plus.
conformaros como Circulo hace ya mas de 50 afios, seguimos brindando 4 Emergenciasy urgencias médicas
asistancia anuestros asociados. 4 Sewvicioodontolégico
Por eso hoy les presentamos INFOCIRCOR que a
4 Kinesiologlay fisioterapia
vedad el 4 Piscologia
facebook, 4
s , t Soladladangis

para que usted esté siempre informado, y pueda seguir disfutando de las
ventajas y beneficios que e ofrecemos.

NOVEDADES
Pagina Web

continuamente informado. Desde alli podra realizar consultas, tramites y
Bt iza el i i

G.E A H.Ingoyen 433161, 5686700
HospitalHaliano, Roma 550tel. 4106500

4 CentroMedico Colon, Av. Colon 1864 tel, 5986032
4 Denli's, Jujuy 76P3tel 422315

Emergenciasy urgencias médicas

conocer
offeceymas...
Ingrese en www.csbfaaami/cordoba.com

Concurso Nacional de Cultura

URS ACIONAI. @
O

&

N s/
[a
(P Q
PARTICIPA y EMPEZA
2 ENVIAR tus OBRAS!

+ ECC.OEmergencias tel. 446-6666
» FAMILY Emergencias tel. 474-2444

URGENCIAS Chiacabuco 545 tel, 4351111

+ CEC, Centro de Emergencias Cardiocoronarias Privado Tel, 03543 - 438100 -
Localdades de cobertura: Saisipuedss — Rio Cabafos — Unquilo - Mendiolaza — Villa
Allende — Saidan - Agua de Oro - Alta Gracia ~ Dumesail. Informes: Avda San Martin
4907 - Rio Ceballos

EE g?‘ :cummos ] “‘A'UD V:ucts g

(CONCURSO CULTURA 2012
Pintura, fotografia, dibujos kids. cuentoy pesia
En este afio tan especial, en el nplen afios. nos.
otk Por
N 2012, los i icipar exponiendo

una nueva y emotiva artistica "Héroes de Malvinas’.
Podra presentar su obra en su sede hasta noviembre de 2012.

Esperamos sus obras!

Peluqueria: de Lunes a Viemes de 8hs a 13hsy de 16hs a 19hs
Padologia: Martes de 0Shs  13hs
Odontologia: Martes 09:30hs 2 12:30hs

i unes, Mi m

Psicologia: Lunes y Sabados 09:30hs a 12:30hs. Jueves de 14hs a 13hs
5

/"\

i
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INFO-CIRCOR

=== (rulo de uboficales e s Fuerza Aerea Argnting
Asoiacion Mutu Regione Cordoba

Mas de

Circa d Sebaficiles de b

o kirea
Asaciaciin Vulwal

“Resguardando el bien estar
de nuestros asociados”

ARO 1 - TIRADA 2500 Ejemplares. Peniodicidad Trmesiral

CONVENIOS COMERCIALES

macia Cordoba Capital Mundial I Mariano Fragueiro 2400 tel.
uosom Mundial I: Baigorria 747

4 OplicaRamirez: Sucre 136~ tel, 4254901
4 OpticaAmérico: Belgrano 470 - tel 4272158
4 Floreria*Norma' tel. 4230389

>

"AGranel": Tablada 35

Mincuotas Ribeiro S.A(10% domuo) venta telefonica a todo el
Dﬂls 10l, 0103456464 www.ribeiro.cor

A Open Turismo y
local8

S.A: Entre Rios 85 galeria A

A Posaditas os libros: Los Lirios 1551 tel. 03544 470000 -1532705L
4 Cabafas Vila Pan de Azicar: Av. San Martin 806 - tel. 03541

4, Gine Gran Rex: vl todoslos dias hoarosy pellcuas (10 vl
Dy 20% de descuento en salas 3D

2 Nussira Tiema regalos onin (15% de descuenio) snvios s todo !
pals regalosnuestratierra@gmail. com

+ wwn pintuseri
v, 911 ngles.

ded centro: sucursales Rafael Nufez 3654 ~ Rivadavia

Pinturerias
155,50 a6t
A Pekken Muebleria infantil: San Martin 46 - tel. 03571 4711771 Rio.
Tercero.

4 Sanicor: Catamarca 126 - tel, 4223385
4 CasaRayo: Rivadavia 314 tel. 4215309

juctores Asesores de Seguros: Mujica Lainez 3080 B° Poeta
Luwﬂeshd 156064394

Robert calzados: (Zwaw)ul’lzwnlw_lﬂ'
Rosedal ot 4652000

4 i 184

>

Textil Hogar: Buenos Aires 244 tel. 4213020
A Livreria Dauria: Dean Funes 144 tel. 4272032

>

ElAuditor: Alvear 139 tel. 4332600
4 MundoLectura:Av. Vélez Sarfield 49
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Todas las novedades de tu Mutual mes a mes: Agosto 2012

NOVEDADES

La regional Cordoba ya tiene su propia pagina web y su facebook, para que usted se mantenga
continuamente informado. Desde alli podra realizar consultas y sugerencias,
conocer las actividades que realiza el Circulo, servicios que ofrece y mas..
Ingrese en www.csbfaaam/cordoba.com

Mas informacion, click aqui

CONCURSO CULTURA 2012
Pintura, fotografia, dibujos kids, cuento y poesia

En este afio tan especial, en el cual se cumplen 30 afios
de Malvinas, nos gustaria conmemorarlo de la mano de
ustedes. Por ello los invitamos a participar del Concurso
Nacional de Cultura edicion 2012, exponiendo una
nuevay emotiva artistica “Héroes de Malvinas”.

Podra presentar su obra en su sede hasta noviembre de
2012.

PARTICIPAy EMPEZA
a ENVIAR tus OBRAS!

Esperamos sus obras!

iLa Mutual le brinda ayuda econémica a todos
sus Asociados!

Remodela tu casa, cambia tu auto o cumpli tus
vacaciones sofiadas.

Refinanciamos o cancelamos deudas de cualquier
institucion.

Hasta 48 cuotas fijas en pesos.

AYUDA ECONOMICA
»or DEBITO DIRECTO!

__ Proximamente
TORNEO NACIONAL
RO Eana v okemi

Consulte en su Reglonal

¢ La MUTUAL otorga AYUDA ECONOMICA por
DEBITO DIRECTO de su CAJA DE AHORRO

je movimiento de su caja de ahorro y recibo de

Para recibir en su correo todas las NOVEDADES, SALUTACIONES Y PROMOCIONES ESPECIALES debe enviar un e-mail con: nombre, apellido y fecha de

a 1 Hoh Idelcirculocha ore ar

Si no puede visualizar este Newsletter haga clik aqui

Regional Cérdoba

Marcelo T. de Alvear 470
Tel.0351 4341460
www.csfaaam.com/cordoba
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Perfil en Facebook

Publico objetivo
e Asociados

e Familiares de los asociados (hijos y nietos)

Descripcion

Se creara un perfil en Facebook con estilo informal para llegar directamente a
sus asociados y sus familiares. Teniendo en cuenta que un porcentaje de la masa
societaria es de avanzada edad resulta fundamental llegar a sus familiares directos
como hijos y nietos para que ellos no solo hagan de interlocutores de la Mutual sino

también para potenciar el sentido de pertenencia.

El objetivo es crear un espacio de interaccion no solo entre la Mutual y sus
asociados, sino también entre los mismos asociados donde puedan compartir
inquietudes y temas de interés. Ademas podran realizar consultas y obtener una

respuesta rapida por parte de la Mutual y también de los miembros de la comunidad.

En la pagina se comunicaran noticias de interés como por ejemplo informacion
y tips para el cuidado de la salud, eventos, talleres, conferencias, concursos, servicios,
prestadores y toda informacion que se considere pertinente. Ademas se incluiran fotos
de los eventos, ganadores de concursos y mensajes institucionales. En la informacién
del perfil se expondran los datos de contacto y la mision institucional. En el espacio

publicitario se incluiran adwords o anuncios de los prestadores.

La pagina se actualizara de acuerdo a los acontecimientos que vallan

surgiendo diaria o semanalmente.

Cronograma
e Disefio: agosto de 2012.
e Implementacion: agosto de 2012.

e Evaluacién: agosto de 2012.
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Recursos
e Humanos: encargado de gestionar y actualizar la pagina.

e Materiales: computadora con acceso a internet.

Monitoreo post implementacion
Se realizara un seguimiento de los siguientes indicadores para su posterior

evaluacion.

Planilla de control

Fecha Observacion

Cantidad de amigos

Cantidad de publicaciones de la Mutual

Cantidad de publicaciones de los amigos en el muro

Cantidad de adwords

Cantidad de “me gusta” por comentario

Cantidad de comentarios positivos para el Circulo

Cantidad de comentarios negativos para el Circulo

Evaluacion

Se evaluara de la siguiente manera:

Con la herramienta EdgeRank que proporciona informacion sobre:
. Cuanta gente comenta y comparte nuestros comentarios.

. Cual es el “engagement” que generan nuestros comentarios.

También se utilizara la aplicacion Klout que proporciona informacién sobre la
influencia en los “amigos de Facebook” asignando un puntaje del 1-100 de acuerdo al
grado de influencia, a su vez también detecta los temas y amigos mas influyentes.
Con estos indicadores se podra determinar la utilidad de Facebook de acuerdo a su

objetivo.

Finalmente se evaluara con preguntas incluidas en la encuesta general.
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Tarjetas de Salutaciones Virtuales

PuUblico meta

e Asociados

Descripcion

Se confeccionaran tarjetas de salutaciones virtuales para enviar en
acontecimientos especiales a los asociados. Incluiran una imagen y una frase con un
saludo alusivo a la fecha. Seran enviadas utilizando la base de datos de la Mutual.

Cronograma

¢ Planificacion: agosto de 2012.

e Disefio: el disefio se realizara dias previos al envié de la tarjeta de acuerdo a
la fecha alusiva.

e Implementacion: a partir de septiembre de 2012.

e Evaluacioén: septiembre de 2012

Recursos
e Humanos: responsable del disefio y envio de las tarjetas.

e Materiales: computadora con acceso a internet.

Monitoreo post implementacion
Se realizara un seguimiento para corroborar la recepcion de la tarjeta mediante

un acuse de recibo de internet.

Planilla de registro

Fecha de entrega Destinatario Check

Evaluacion
Se realizard mediante una planilla de registro de entrega de tarjetas una vez
recibidos los acuses de recibo. Y se verificaran también los agradecimientos

receptados.
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Planilla de evaluacion

Modo d decimient
Fecha Agradecimientos recibidos oce eagr.a eeimiento
Personal Escrito Teléfono
N° de agradecimientos recibidos
N° de tarjetas enviadas
Modelo propuesto

P Que estas fiestas sean motivo de
b= prosperidad, paz y amor

Les desea el
Circulo de
Suboficiales de la
Fuerza Aervea
Argentina

Asociacion .
Mutual Regional
Cordoba
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PROGRAMA N°2
Objetivo

e Mejorar la comunicacion desde la institucion a sus asociados.

Carpeta institucional

PuUblico meta

e Asociados

Descripcion

Se confeccionarda una carpeta institucional con informacion referente al
funcionamiento de la Mutual que sera entregada a los asociados una vez por afio, la
primera sera enviada junto el primer Newsletter impreso. Sera de tamafio A4, se
destacaran los colores institucionales y todas las hojas estardn membretadas con el

isologotipo de la Mutual.

Contenido:

e Institucional

e Valores

¢ Objetivos

e Historia

e Servicios y prestadores
e Convenios

e Datos de contacto

Cronograma

¢ Planificacion: agosto de 2012.

e Busqueda de informacion: agosto de 2012.

e Disefio: agosto de 2012.

e Implementacion: septiembre de 2012

e Monitoreo post implementacion: octubre de 2012.

e Evaluacion: a partir de octubre de 2012.

80



aD EAgp,
o)
§ \

UNIVERSIDAD
EMPRESARIAL
SIGLO 21

Recursos

e Humanos: disefiador de contenido.

e Materiales: impresoras y hojas A4.

Presupuesto
Impresion (2000 carpetas): $4800.

Evaluacioén
Se evaluara a partir de preguntas incluidas en la encuesta general.

Modelo

Circulo de Suboficiales de fa Fuerza Aérea Argentina

Asociacion Mutual Regional Cordoba
- hiuihmﬁm
4"““."\
‘Resquardando el bienestar f’
de nuestros asociados” ’f‘
o
AE510nay coR0S

Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina
Asociacién Mutual Regional Cérdoba
Marcelo T. Alvear 470 — (5000). Cérdoba, Argentina.

TEL: (0351) 434-1460
www.csbfaa-am/cordoba.com
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Folleto de servicios

PuUblico meta
e Asociados

e Potenciales asociados

Descripcion
Se disefiara un folleto que incluira en forma detallada, por areas, los servicios y

beneficios que ofrece la Mutual a nivel local y nacional.

Seran distribuidos, en dos tandas: una en septiembre y otra en diciembre, de
la siguiente manera:

e En larecepcion del Circulo.

e En el primer piso de la sede del Circulo, en una mesa debajo de la cartelera
de anuncios, como complemento de la seccion servicios.

e En las habitaciones del hotel.

e En los eventos que realice y participe la Mutual.

Este cuoteo en la distribucion se justifica bajo la l6gica de no cansar al publico

con un misma herramienta comunicacional ya que la informacién varia muy poco.

Cronograma
¢ Planificacion: agosto de 2012.
e Implementacion:
v Primera etapa: septiembre de 2012.
v' Segunda etapa: diciembre de 2012.
e Evaluacion:
v Primera etapa: septiembre de 2012.
v' Segunda etapa: diciembre de 2012.
Recursos
e Humanos: disefiador.
e Materiales: computadora.

e Financieros: honorarios e impresiones.
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Presupuesto

Impresion primera tanda $4.300
Evaluacion

Se evaluara mediante preguntas incluidas en la encuesta general y teniendo en
cuenta la cantidad de folletos retirados vs. la cantidad de folletos dispuestos.
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Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina

Mads de

2204

Lirenlo de Suboficiales de Ia Fuerza Vérea Argentina
\sociacidn Mutual

HOTELERIA

Bar Restaurante
Habitaciones climatizadas
Estacionamiento

Pileta climatizada

Regional Cordoba

PREDIOS

Contamos con predios propios

Pucard | - RN 38 Puente Arroyo las Mojarras, Villa Siquiman
Cordoba

Pucaré Il — Camping Arredondo Av. Los Sauces 250, San
Antonio de Arredondo Cérdoba.

Hospedaje Torre “el mirador” por dia.
Quincho cerrado totalmente equipado para 25 personas.

Marcelo T. Alvear 470 — (5000) Cérdoba, Argentina. Teléfono (0351) 434-1460
www.csbfaaam/cordoba.com wwww.facebook.com/Circulocordoba

Trabajamos para satisfacer las necesidades de nuestros asociados y asi contribuir a mejorar su calidad de vida. Por eso
ofrecemos una amplia cobertura de servicios en conjunto con reconocidas instituciones y profesionales de la salud.
Conozca los beneficios de cada una de nuestras areas de cobertura

Servicio de asistencia a la salud

Nuestra Mutual toma al paciente como un individuo
dentro de su contexto familiar y social para brindarle
un acompafamiento permanente de contencion,
cuidadoy prevencion.

Ofrecemos una amplia cobertura de servicios en
distintas instituciones reconocidas en su area
brindando:

* Asistencia médicaambulatoria

* Complemento plus

« Emergenciasy urgencias médicas

« Servicio odontolégico

« Servicio oftalmoldgico

+ Kinesiologiay fisioterapia

* Psicologia

+ Descuentos hasta un 40% en medicamentos

Asistencia social

Ofrecemos asistencia por:

« Discapacidad de hijo soltero

» Estudios

» Fallecimiento

» Incapacidad psicofisica total o parcial
* Matrimonio, nacimiento o adopcion

* Reintegro por gastos de traslado

* Provision de elementos de ortopedia

Asistencia financiera
* Ayudaecondémica

* Ahorro Mutual

* Boca de pago

Mas de 2000 asociados gozan de nuestros servicios ‘,A{,’
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Redisefio de la Cartelera de Anuncios

Publico meta
e Asociados

e Personal del Circulo

Descripcion

Se realizara el redisefio de la cartelera actual para difundir la informacion
inherente a la organizacion de manera atrayente a fin de captar el interés del publico
objetivo. Se mantendra la estructura actual con marco de madera y se respetara la

ubicacion actual.

El contenido se clasificara en diferentes secciones identificadas cada uno con
un color representativo del isologotipo. La relaciéon “seccién - color’ sera siempre la
misma a fin de reforzar la memoria visual del receptor. El material publicado se

renovara cada 15 (quince) dias.

La informacién se clasificara de la siguiente manera:

e Servicios: areas de cobertura y lugar oferente.

e Novedades: aspectos novedosos como la nueva pagina Web de la Regional
Cérdoba, Facebook, proximos eventos, talleres, seminarios, conferencias, distinciones,
ceremonias, entre otras.

e Institucional al dia: esta seccion esta destinada al personal y se incluira
informacion relativa a reuniones de personal, cambios de horarios, capacitaciones,

actividades recreativas, entre otras.

Relacion “seccion - color”
e Servicios - amarillo.
e Novedades - verde.

e Institucional al dia — rojo
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Cronograma

¢ Planificacion: agosto de 2012.
e Implementacion: septiembre de 2012.

e Evaluacion: septiembre de 2012.

Recursos
e Humanos: personal de la organizacion.
e Materiales: hojas A4 e impresora.

e Financieros: hojas A4 y cartuchos.

Presupuesto
Materiales: $100 (anual).

Evaluacion
Se evaluara mediante una planilla de observacion en la que se registre si la
informacion estd ubicada correctamente, si se cumple con el cambio de informacion el

dia estipulado y la cantidad de publicaciones renovadas.

La evaluacion se realizara a los quince dias posteriores a su implementacion.

Planilla de observacion

Secciones Servicios Novedades Institucional al dia

Fecha

N° de publicaciones actuales

N° de publicaciones retiradas

N° de publicaciones nuevas

Responsable
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Objetivo

e Fomentar la integracion entre la Mutual y los asociados.

Ciclo de cine

Publico meta
e Asociados y familiares
e Comunidad del Circulo
e Prestadores

e Instituciones de interés

Descripcion

Se llevara a cabo un Ciclo de Cine para agasajar a los asociados y recordar la
década de los los cincuenta afios de la institucion. Se proyectaran 38 (treinta y ocho)
peliculas de las mas taquilleras desde 1958 (afio de creacion de la Mutual) al 2000.
Para ello se establecera un convenio con el “Cine Teatro Cordoba” el cual cuenta con
211 butacas y salida de emergencia.

El ciclo se comunicara en la pagina web, en Facebook y en el Newsletter
(digital e impreso), en la cartelera y en flyers.

El Ciclo tendra una duracion de 4 (cuatro) meses. Se proyectaran dos films por
miércoles desde el 03 de octubre de 2012 hasta el 30 de enero de 2013. Se podran
realizar reservas de manera personal y telefonica. El costo de la entrada sera de $10
por pelicula. Todos los miércoles se entregaran folletos con la némina de peliculas que

se proyectaran durante el afio y también, se enviaran via e-mail.

Se montara en el ingreso del cine un stand con golosinas para lo cual se

conseguird una empresa patrocinante. Ademas, se colocara el banner institucional.
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El videoclub “Target”, ubicado en la calle 27 de abril 275, brindara las

siguientes peliculas:

Fecha Pelicula Afo
19HS
03/10/12 “Senderos de gloria” 1958
“Angeles sin brillo” 1958
10/1012 “Con faldas y a lo loco” 1959
“El apartamento” 1960
17/10/12 "El buscavidas” 1961
“El hombre que maté a Liberty Valance” 1962
24/10/12 “América, América” 1963
“Gertrud” 1964
31/10/12 “Sonrisas y lagrimas” 1965
“Batman” 1966
07/11/12 “Descalzos por el parque” 1967
“El planeta de los simios” 1968
14/11/12 “La sirena del Mississippi” 1969
“El mensajero” 1970
21/11/12 “El pais del silencio y la oscuridad” 1971
“El padrino” 1972
28/11/12 “El espiritu de la colmena” 1973
“El Padrino II” 1974
05/12/12 “El hombre que pudo reinar” 1975
“Rocky” 1976
12/12/12 “Annie Hall” 1977
“El arbol de los zuecos” 1978
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Fecha Pelicula Afo
19HS
19/12/12 “Apocalypse Now” 1979
“El hombre elefante” 1980
26/12/12 “En busca del arca perdida” 1981
“E.T. el extraterrestre” 1982
02/01/12 “La fuerza del carifio” 1983
“Amadeus” 1984
09/01/12 “Unico testigo” 1985
“Sombras en el paraiso” 1986
16/01/12 “Adids, muchachos” 1987
“Arde Mississippi” 1988
09/01/13 “La lista de Schindler” 1993
“El rey ledn” 1994
16/01/13 “Braveheart” 1995
“Fargo” 1996
23/01/13 “La vida es bella” 1997
“Rescatando al soldado Ryan” 1998
30/01/13 “Solas” 1999
“Erin Brockovich” 2000
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Cronograma

¢ Planificacion: agosto de 2012.

e Recoleccién de peliculas: agosto de 2012.

e Busqueda de presupuesto: agosto de 2012.

e Difusion: desde septiembre de 2012.

¢ Inauguracion del Ciclo: 03 de octubre de 2012.

Recursos

UNIVERSIDAD
EMPRESARIAL
SIGLO 21

e Humanos: Asesora de Relaciones Publicas y personal de la organizacion.

e Materiales: Peliculas, computadora, impresora, stand de golosinas, folletos:

némina de peliculas y banner.

e Financieros: honorarios, alquiler de peliculas y del cine club.

Presupuesto

Peliculas (c/u $5): total $220.
Cine club (por dia $45): total $990.

Monitoreo

Planilla de control

Tarea

Fecha

Recoleccién de peliculas

Check

Observaciones

Busqueda de presupuesto

Reunién con directivos

Compra de insumos

Difusién

Para registrar la participacion se utilizard una planilla donde se dejaran

asentados los datos personales y la cantidad de acompanantes.

Evaluacién

Se evaluara teniendo en cuenta los siguientes indicadores:

e La cantidad de asistentes por mes. Vale destacar que se espera un aumento

en la cantidad de participantes luego del primer mes.

e Los comentarios que se realicen en Facebook.

e Preguntas incluidas en la encuesta general.
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Circulo de Suboficiales
De La Fuerza Aérea Argentina Asocion Mutual

Regional Cérdoba

Entrada general: $10

Direccion 27 de Abril 275

CICLO DE CINE

....siempre pensando en vos!

Cine Club Municipal

Organizado por el Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea
Argentina Asosiacion Mutual Regional Cérdoba

Del 03/10/12 al 30/01/13 TODOS LOS
MIERCOLES 19HS
Fecha Pelicula Afio Fecha Pelicula Ao
19HS 19HS

03/10/12 "Senderos de gloria” 1958 19/12/12 “Apocalypse Now” 1979

“Angel lo” 1958
Ageles s b0 “El hombre elefante” 1980

10/1012 “Con faldas y a lo loco” 1959
26/12/12 “En busca del arca perdida” 1981

“El apartamento” 1960
17M0M2  “El buscavidas’ 1961 Elelestenstio 52
“El hombre que maté a Liberty Valance” 1962 02/01/12 “La fuerza del carifio” 1983
24110/12 “América, América” 1963 “Amadeus” 1984
Germd: {acs 09/01/12  “Unico testigo” 1985

3110112 “Sonrisas y lagrimas” 1965
“Sombras en el paraiso” 1986

“Batman" 1966
16/01/12 “Adi hachos” 1987

07M112  “Descalzos por el parque’ 1967 03/ A ERE

“El planeta de los simios” 1968 “Arde Mississippi” 1988
141112 ‘La sirena del Mississippi” 1969 09/01/13 “La lista de Schindler” 1993
“El mensajero” 1970 “El ey leén” 1994

211112 “El pais del silencio y la oscuridad™ 1971
16/01/13 “Braveheart” 1995

“El padrino® 1972
“Fargo” 1996

2811112 “El espiritu de la colmena’ 1973
“E| Padrino I 1974 23/01/13 “La vida es bella” 1997
05/12/12 “El hombre que pudo reinar” 1975 “Rescatando al soldado Ryan” 1998
“Rocky” 1976 30/01/13 “Solas” 1999

12/12/12 J " 1977
‘Annie Hal “Erin Brockovich” 2000

“El 4rbol de los zuecos” 1978
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Maratén del Circulo

Publico objetivo
e Asociados y sus familiares

e |nstituciones de interés

Descripcion

Se realizara una maraton con el objetivo de integrar a toda la comunidad de
asociados con la Mutual. Se llevara a cabo el dia 22 de septiembre de 2012, a las
08:00hs. Se desarrollara sobre un recorrido urbano de 3 Km y 10 km partiendo del
buen pastor: por la avenida Hipdlito Irigoyen — Bv. Chacabuco — parque de las Tejas,

Bv. Chacabuco.

Para su realizacion se firmara un convenio entre la Mutual y la Municipalidad de
Cérdoba, dejando de manifiesto que la Municipalidad se hara cargo de otorgar los
recursos necesarios (humanos y materiales) para la realizacion del circuito. Para ello
se enviara la nota correspondiente al Director de Deportes y Recreacion el Sr. Angel

Fiore a fin de solicitar el auspicio del evento.

Se solicitard el patrocinio del evento a los prestadores de la Mutual y

organizaciones interesadas.

Se montara un escenario en el punto de salida decorado con globos y el
banner institucional. Ademas, se instalara un equipo de sonido.

En evento se difundira: a través del Neswletter (grafico y digital), en la pagina

web, en Facebook y en la cartelera de anuncios.

Inscripciones

Las inscripciones se realizardn personalmente en la Sede de la Mutual y por

teléfono. La entrada sera libre y gratuita, y se efectuara hasta una semana antes del
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evento. Es requisito fundamental para participar de la Maraton es haberse inscripto

con anterioridad y presentar un certificado médico de buena salud.

Para la inscripcién de los participantes se utilizara la siguiente planilla:

Planilla de inscripciones

Apellido Nombre Fecha de DNI Teléfono | Domicilio

nacimiento

e-mail

Facebook

Los participantes menores a 18 afios deberan ser inscriptos por sus padres.

Cada participante debera firmar el reglamento. Ademas se le entregara una copia

impresa a cada participe firmada por el presidente de la Mutual.

Categorias

Damas y caballeros a partir de los 12 afios

Veteranos (damas y caballeros) a partir de los 55 afios en adelante

Subcategorias:

Damas y caballeros de 12 a 19 afios.
Damas y caballeros de 20 a 35 afios.
Damas y caballeros de 36 a 55 afios.
Damas y caballeros de 56 a 64 afios.
Damas y caballeros de 65 afios 0 mas.
Damas y caballeros en silla de ruedas.

Damas y caballeros no videntes.

Desarrollo de la maratén: 22 de septiembre de 2012

» 08:00hs Acreditaciones.

Los participantes deberan acreditarse en la mesa de recepcion ubicada en

Plaza Espafia (salida) a partir de las 8:00 horas donde se registraran sus datos
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personales y se les hara entrega de un dorsal con un ndmero distintivo y un nimero.
Para participar de un sorteo al final del evento.

» 09:00hs Apertura

El vocal de culturay deportes de la Mutual dar& inicio a la jornada. Se realizara
un Master Aerdbico a cargo de los profesores de educacion fisica que pertenecen al
Departamento de Deportes y Recreacion de la Municipalidad de Cérdoba.

» 09:30hs Largada

El tiempo maximo de duracion sera de 1 (una) hora, cerrandose la llegada a

las 11:00 horas.

» 11:00hs Premiaciones

Se realizara en la zona de llegada la ceremonia de premiacion entregandose
los trofeos correspondientes. Seran premiados los tres primeros puestos de cada
categoria con trofeos y medallas y se entregaran diplomas a todos los participantes
gue arriben a la meta. Luego, se llevara a cabo el sorteo donde participaran todos los
inscriptos con su namero identificatorio.

Premios del Sorteo:

1° premio: un trofeo y un viaje a Mar del Plata para dos personas con estadia
pagay media pension por 5 dias y 4 noches en el hotel del Circulo.

2° premio: un trofeo y una estadia por 3 dias y 2 noches para dos personas en

Pucarda Il — Camping Arredondo.

Habra un control de circuito a cargo de banderilleros, policia municipal, jueces y
fiscales. El total oscilarda entre 60 y 100 personas. Cada una contara con una
credencial indentificatoria. Se contara con un servicio de emergencias y con personal
encargado de abastecer de agua a los participantes. Los profesores de educaciéon

fisica seran los encargados de guiar el circuito.
En caso de lluvia, temporal o cualquier contingencia climatica que impida la

realizacion del evento, los organizadores informaran en esa jornada la nueva fecha de

la Maraton.
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Cronograma

» Planificacién: agosto de 2012.

* Reunion con directivos: agosto de 2012.

* Reunion con la Municipalidad: agosto de 2012.
* Firma de convenio: agosto de 2012.

* Busqueda de sponsors: desde agosto de 2012.
» Busqueda de presupuestos: agosto de 2012.

+ Compra de insumos: agosto de 2012.

+ Difusion: desde septiembre de 2012.

* Inscripciones: septiembre de 2012.

* Implementacion: 06 de octubre de 2012.

Recursos

e Humanos: animador, profesores de educacién fisica, seguridad,
banderilleros, policia, servicio de emergencia, servicio médico, jueces y fiscales.

e Materiales: escenario, sonido, micréfonos, planillas de inscripcién, lapiceras,
mesas Y sillas, banner institucional, dorsales, nUmeros, arco de largada, agua mineral,
instrumentos de primeros auxilios, conos, trofeos, medallas, premios del sorteo,
globos.

¢ Financieros: agua mineral, compra de materiales y honorarios.

Presupuesto

Alquiler de sonido: $250.
Impresion de dorsales: $300.
Globos: $15.

Premios: $1500.

Imprevistos: $50.

Monitoreo

La realizaciébn de esta accién se va a monitorear mediante una planilla de

control a fin de que las actividades se desarrollen en tiempo y forma prevista.
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Planilla de control

Tarea fecha Check Observacion

Planificacién

Reunién con directivos

Reunion con la Municipalidad

Firma de convenio

Blsqueda de sponsors

Busqueda de presupuesto

Compra de insumos

Difusién

Inscripciones

Implementacion

Evaluacién

Evaluacion

Se evaluara teniendo en cuenta:

e La cantidad de participantes.

e Los datos de una encuesta que sera realizada en Facebook al dia siguiente
del evento y estara dispuesta durante 5 dias.

e La cantidad de comentarios realizados (en Facebook) sobre la Maratén vs.
comentarios positivos.

e Preguntas incluidas en la encuesta general.
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Modelo de la encuesta

£ Qué te parecid la organizacién?

£Te gustd participar de la actividad?

iTe gustaria que sigamos haciendo este tipo de actividades?

¢Como te enteraste de la Maraton?

Por la web

Por Facebook

Por el newsletter digital
Por el newsletter impreso
Por la cartelera de anuncios
Por un amigo

Otro ¢ Cual?

SUZETETICIAS o vesnesnesnes sesnssnsnesses sre sre sre vrs sre siasms &

Gracias!!!
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Reglamento

Condiciones generales
Edicion de la Maratén del Circulo se realizard en cualquier estado de tiempo que permita al atleta correr en condiciones

seguras.

Se entregardn dorsales identificatorios de lamaratdn que identificaran a cada atleta durante el recorrido. De no utilizarlo
sera automaticamente descalificado.

Queda terminantemente prohibido el intercambio de n2 entre atletas.

Habré fiscales durante todo el recorrido controlando las infracciones que pudieran cometerse.

La entidad organizadora no se responsabiliza por los dafios ocurridos atentes, durante y después del evento, como
tampoco de extravios de objetos.

La competencia se realiza de acuerdo a los reglamentos vigentes de la Federacion de Atletismo de Cérdoba.

Organizaciony fiscalizacion

El Circulo de Suboficiales de |la Fuerza Aérea Argentina Asociacion Mutual Regional Cérdoba organiza la 12 maratén del
Circulo “para promover la actividad fisica y la integracion”. La fiscalizacion estara a cargo de la Federacion de Atletismo de
Cérdoba.

Distancia
La prueba participativa tendrd una distancia de 3.000 mts (3km)

Fechay horarios

22 deseptiembre de 2012.

Lugar de largada—Illegada: Paseo del Buen Pastor
11:00hs Premiaciones

09:00hs Apertura

09:30hs Largada

08:00hs Acreditaciones

Inscripcion
Las inscripciones se realizaran personalmente en la sede del Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina
Asociacion Mutual Regional Cérdobaen la calle Marcelo T. Alvear 470.

. i M3k
Para mayorinformacion RECORRIDO B0k
www.csbfaaa-am.com.ar/cordoba o al 4341460 T TP

Categorias

Damasy caballeros a partirde los 12 afios
Veteranos (damasy caballeros) a partir de los 55 afios en adelante
Subcategorias:

Damasy caballerosde 12 a 19 afios.
Damasy caballerosde 20a 35 afios.
Damasy caballerosde 36 a 55 afios.
Damasy caballeros de 56 a 64 afios.
Damasy caballeros de 65 afios o mas.
Damasy caballeros ensilla de ruedas.
Damasy caballeros no videntes.
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Cupo de participantes
Para la prueba competitiva el cupo maximo de participantes es de 3000 personas

Sistema de clasificacion

En la prueba competitiva se clasificara oficialmente a los primeros 3000 inscriptos. Todo atleta para ser clasificado deberé
para pasar por todos los controles ubicados en la largada, en larutay en la llagada. Todo atleta que no registre pasaje sera
descalificado. Los reclamos podrén ser realizados ante de los 30 minutos de la publicacién de los resultados.

Premios

Seran premiados los tres primeros puestos de cada categoria con trofeos y medallas. Luego, se llevara a cabo el sorteo donde
participardn todos los inscriptos con su niumero identificatorio.

Premios del Sorteo:

1° premio: un trofeo y un viaje a Mar del Plata para dos personas con estadia paga y media pension por 5 dias y 4 noches en el hotel
del Circulo

2° premio: un trofeoy una estadia por dos 3 diasy 2 noches para 2 personas en Pucara || —Camping Arredondo.

Se entregaran diplomas atodos los participantes que arriben ala meta.

Servicio medico
Se dispondra de ambulancias y servicio médico que acompafara la competencia mientras que en la llegada habra un
puesto de control sanitario.

Duracion maxima
Se estipula una duracion maxima de 2hs. Luego se levantaran los puestos de seguridad y linea de llagada.

Entradaen calor
Ala 09hs se realizara un Master Aerdbico a cargo de los profesores de educacion fisica que pertenecen al Departamento
de Deportesy Recreacion de la Municipalidad de Cérdoba.

Responsabilidad del participante

Al inscribirse el participante acepta el presente reglamento y declara estar fisicamente apto para correr “la maraton del
Circulo” eximiendo de toda responsabilidad por accidente, omision o falta de cualquiera de los items contemplados en el
siguiente reglamento a la organizacion y a los sponsors de esta competencia. Todos los participantes deberan presentar
un certificado médico de buena salud. Todos los atletas, por el hecho el hecho fe formalizar la inscripcion, aceptan la
publicaciéon de sunombre en la clasificacion de la prueba, en los medios de comunicaciény en internet.

Recomendaciones médicas
Todo corredor deberd tener una evaluacién médica reciente. En caso de mayores de 40 afios o fumadores crénicos se

recomienda la realizacion de una ergometria (prueba de esfuerzo). Para la carrera utilizar ropa confortable y calzado
apropiado. Mantener alta la hidratacion corporal.

Firma Aclaracion DNI
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EVALUACION GENERAL
Se realizara una encuesta telefénica al 50% de los asociados utilizando un
muestreo no probabilistico por conveniencia. La misma se llevara a cabo en diciembre
de 2012 y luego en julio de 2013 alternando los elementos muéstrales.
Los datos obtenidos se compararan con los datos recabados en las encuestas
realizadas durante el trabajo de campo. A partir de dicha comparacion podran

determinarse los cambios conseguidos luego de la implementacion del plan de RPI.

A continuacion se presenta el modelo de a encuesta general.
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Esta encuesta se realiza con el fin de conocer su opinion. La informacion

obtenida es de suma confidencialidad. Marque la/s opcion/es que corresponda.

©Co NP wh R

1) ¢A través de qué medios recibe informacion desde la Mutual? Marque la/s
opcion/es que corresponda
Por la pagina web

Por el Newsletter “INFOCIRCOR?” digital
Por el Newsletter “INFOCIRCOR” impreso
Por el Folleto

En el stand informativo

Personalmente

Por teléfono

Por la carpeta institucional

Por la revista

10.0tros ¢ Cuales?

PoONPE

2) ¢Cbémo calificaria la comunicacién del Circulo?
Muy satisfactoria
Satisfactoria
Insatisfactoria
Muy insatisfactoria

NogasrwNE

3) ¢Qué tipo de informacidn recibe? Marque la/s opcidn/es que corresponda
Institucional
Servicios
Eventos
Opiniones
Aspectos econémicos
Novedades
Otros

ok wbE

4) ¢Qué medios utiliza usted para comunicarse con el Circulo? Marque la/s
opcion/es que corresponda
Por la pagina web
Por Facebook
Por correo electrénico
Personalmente
Por teléfono
Otro ¢cuél?

GO WONPEF

5) ¢Con qué frecuencia se comunica usted con el Circulo?
Todos los dias
Una vez por semana
Cada 15 dias
Una vez por mes
Cada seis meses
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6) ¢Cada cuanto visita la pagina web? En caso negativo pasar a la siguiente
pregunta
Todos los dias
Una vez por semana
Cada 15 dias
Una vez por mes
Cada 2 meses
Otro ¢cudl?
No la visita
. Otro ¢, Cual?

7) ¢Cada cuanto recibe el Newsletter “INFOR CIRCOR?” digital? En caso negativo
pasar a la siguiente pregunta

Todos los dias

Cada 15 dias

1 vez por mes

Cada 3 meses

PonpE

8) ¢Cada cuanto recibe el Newsletter “INFOR CIRCOR” impreso? En caso
negativo pasar a la pregunta N° 10
. Mensualmente
. Bimestralmente
. Trimestralmente
. Semestralmente

A OWN PP

9) ¢Como calificaria el contenido del Newsletter “INFORCIRCOR”?
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

PwnhpE

10) ¢Usted es amigo nuestro en Facebook? En caso negativo pasar a la pregunta
N° 12

1. Si

2. No

11) ¢Cémo calificaria nuestro Facebook?
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

PP

12) ¢Recibié la carpeta institucional? En caso negativo pasar a la pregunta
N° 14
3. Si
4. No
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13) ¢Cémo calificaria el contenido de la Carpeta?
1. Muy util
2. Util
3. Poco util

14) ¢Qué tipo de informacion le gustaria recibir?

15) ¢Qué servicios brinda la Mutual? Marque la/s opcidn/es que corresponda
. Servicio de salud
. Hoteleria
. Servicio de asistencia social
. Servicio de asesoria letrada
. Servicio de ayuda econémica
. Otros ¢,Cual?

OO~ WNPF

16) ¢ A través de qué medio recibio informacion sobre los servicios? Marque la/s
opcion/es que corresponda

Por el Folleto

Por la pagina web

Por el Newsletter “INFOCIRCOR” digital

Por el Newsletter “INFOCIRCOR” impreso

Por la carpeta institucional

Por Facebook

Por la cartelera de anuncios

Otro ¢cuél?

ONoGO~WNE

17) ¢Participo del ciclo de cine? En caso Negativo pasar a las sugerencias
5. No
6. Si

18) ¢Qué le pareci6?
Muy bueno
Bueno
Regular
Malo

oNo G

19) ¢ Le gustaria participar otras actividades?
1. No
2. Si  ¢Como cudles?

Gracias por su colaboracion.
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Pagina web $400
Newsletter $8000
Programa N° 1 Facebook $0
Redisefio de la _cartelera de $100
anuncios
Folleto de servicios $4300
Carpeta institucional $4800
Programa N° 2
Tarjetas de salutaciones $0
Ciclo de cine $1210
Programa N° 3
Maraton $2115
Honorarios Asesor en RPI $8400
TOTAL $28125
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DIAGRAMA DE GANT

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2012 2013

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE = NOVIEMBRE DICIEMBRE ENERO

PROGRAMA N° 1

Pagina Web

Newsletter

Grafico

Digital

Facebook

Tarjetas de salutaciones

PROGRAMA N° 2

Carpeta institucional

Folleto de servicios

Cartelera de anuncios

PROGRAMA N° 3

Ciclo de cine

Maratén

Referencias:

Evaluacion
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CONCLUSION

Con el presente trabajo de aplicacion profesional realizado en el Circulo de
Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina Asociacion Mutual Regional Cordoba puede
determinarse la importancia de las Relaciones Publicas e Institucionales en las
organizaciones del tercer sector. Ya que el contexto actual de las organizaciones es
altamente competitivo y exige la puesta en escena de la creatividad y las habilidades
del Relacionista publico para generar lazos estratégicos y asi contribuir a los fines

organizacionales.

Luego de una profunda investigacion pudo determinarse la deficiencia
comunicacional que posee la institucion y la necesidad que tienen los asociados de
recibir mas informacion. Por ello el plan de Relaciones Publicas e Institucionales busca
el fortalecimiento de vinculos del Circulo de Suboficiales de la Fuerza Aérea Argentina
Asociacion Mutual Regional Cérdoba con sus asociados, quienes constituyen su fin

principal, a partir de la gestion de la comunicacién externa.

Para lograr la eficientizacién del trabajo mutualista la comunicacion resulta
indispensable en la estrategia organizacional porque constituye una herramienta
fundamental de relacién entre la Mutual y sus asociados, como un etremando
comunicacional que busca optimizar las comunicaciones para lograr el apoyo del
publico.

Finalmente resulta de sumo interés para las RPI sumarse al desafio de
gestionar adecuadamente comunicacion de organizaciones del tercer sector
desarrollando acciones estratégicamente coordinadas destinadas a crear y fortalecer
vinculos claves con otros actores a través de diferentes tacticas que permitan
persuadirlos, escucharlos e informarlos para lograr la cooperacién y el consenso de los
mismos en las acciones institucionales haciendo coincidir sus intereses. Si sus
intereses van de la mano aumenta la cooperacion de los asociados, lo que genera
mayores aportes, amplia las prestaciones y genera crecimiento sostenido a largo

plazo.
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ANEXQOS
INSTRUMENTOS

Guia de pautas

Area N°1) “Perfil institucional”

1.1) Misiony vision.

1.2) Valores.

1.3) Objetivos. Cuales y como se pretenden alcanzar.

1.4) Servicios que presta la Mutual. Servicios mas importantes.
1.5) Prestadores mas importantes.

1.6) Que percepcion tienen los asociados de la mutual, segun el criterio del

entrevistado.

1.7) participacion de la Mutual en eventos u otras instituciones.

Area N°2) “Vinculos”

2.1) Caracteristicas de los asociados.

2.2) Calificacién del vinculo entre la Mutual y los asociados

2.3) Forma de relacion (formal o informal) entre la Mutual y los asociados.

2.4) Ocasiones y situaciones en las que la Mutual se relacione con los

asociados (eventos -Cuales- Visitas por consulta, reuniones pre establecidas).

Area N° 3) “Comunicacioén externa”

3.1) forma de comunicacion desde la Mutual a los asociados.
3.2) Tipo de informacién que se transmite.

3.3) Frecuencia de comunicacion.

3.4) Qué tipo de informacion debieran recibir los asociados.
3.5) Conocimiento de los servicios que brinda la Mutual.
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Cuestionario
La siguiente encuesta tiene fines académicos, y la informacién obtenida es de suma
confidencialidad.

Cuestionario n° Q...

1. ¢Hace cuanto tiempo esta asociado a la Mutual del Circulo?

1.1 afio 0 menos
2.Entre 1y 5 afios
3.Entre 5y 10 afios
4.Entre 10 y 15 afios
5.Mas de 15 afos

2. ¢Como calificaria la imagen de la Mutual?

1.Muy buena
2.Buena

3.Ni buena ni mala
4.Mala

5.Muy mala

3. ¢Cémo considera la comunicacién del Circulo con sus asociados?

1.Muy satisfactoria
2.Satisfactoria
3.Poco satisfactoria
4.Insatisfactoria

4. ¢Através de qué soportes recibe informaciéon?

1.Personalmente

2.Por teléfono

3.Por correo electrénico
4.Por el folleto

5.Por la revista

6.Por redes sociales
7.Por la pagina Web
8.0tros ¢ Cual?
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¢, Qué medios utiliza usted para dirigirse a la Mutual?

1.Personalmente

2.Por teléfono

3.Por correo electrénico
4.Por la pagina Web
5.Por redes sociales
6.Por carta

7.0tros ¢ Cual?

¢,Con qué frecuencia recibe informacién desde el Circulo?

1.Todos los dias
2.Una vez por semana
3.Cada 15 dias

4.Una vez por mes
5.Cada 6 meses
6.Una vez por afio
7.0tros ¢ Cual?

¢ Con qué frecuencia se comunica usted con el Circulo?

1.Todos los dias
2.Una vez por semana
3.Cada 15 dias

4.Una vez por mes
5.Cada 6 meses
6.Una vez por afo
7.0tros ¢ Cual?

¢, Qué tipo de informacion recibe?

1.Institucional
2.Novedades
3.Servicios

4. Eventos

5.0piniones

6.Aspectos econdGmicos
7.0tros ¢ Cual?
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9. ¢Quétipo de informacién le gustaria recibir desde la Mutual?

1.La que recibo actualmente
2.Informacién de tipo institucional
3.Préximos eventos

4.Detalle de servicios

5.Detalle de prestadores

6.0tros ¢ Cual?

10. (A través de qué medio le gustaria recibir informacion?

1.Personalmente

2.Por correo electrénico

3.Por teléfono

4.Por soporte papel

5.Por la pagina Web

6.Por Redes Sociales ¢ Cuales?
7.0tros ¢ Cual?

11. ¢ Qué servicios presta la Mutual?

1.Servicio de salud

2.Hoteleria

3.Servicio de asistencia social
4.Servicio de asesoria letrada
5.Servicio de ayuda econdémica
6.0tros ¢ Cual?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Instrumento

Presentacion

Soporte

Colores utilizados

Denotacion de los
valores

Tipo de
informacién

Claridad del
contenido

Tipo de
comunicacion

Tipo de
comunicacion
externa

Tipologia del
discurso

Componentes de la
Identidad Visual

Objetivo del
instrumento

Periodicidad de
cambio

Observacion

115



*\)“‘“n\

W"‘ﬁ%

= UNIVERSIDAD
Ny — EMPRESARIAL
ou, core™ SIGLO 21

Desgravacion de las entrevistas a los Directivos

Entrevista Al Sr. Presidente Horacio Ramdn

Area N°1) “Perfil institucional”

1.1) Entrevistador: ¢ Cual es la Mision y vision del Circulo?

Entrevistado: dentro de los fines que persigue nuestra institucion, es fomentar
la ayuda reciproca entre los asociados... también desarrollar todas las actividades
culturales, deportivas, y sociales. Amen de realizar la contencién social...en forma
global.

1.2) Entrevistador; ¢ Cuales son los valores principales de la Mutual?

Entrevistado: El principio basico de nuestra Mutual es la solidaridad.

1.3) Entrevistador: ¢Qué objetivos tienen y como se pretenden alcanzar como
entidad Mutualista?

Entrevistado: Como entidad Mutualista... es incrementar los servicios y los
sociales para nuestros asociados.

1.4) Entrevistador: ¢Qué servicios presta la Mutual? Y ¢Cudles son los
servicios mas importantes?

Entrevistado: Los servicios mas importantes son el de previsién social, como te
repeti en la introduccion, contamos con la contencion de nuestros asociados por que
tenemos una masa societaria de avanzada edad en un, elevado porcentaje... donde
es necesario estar muy atentos a la prevision social, todo lo que es prevision en el
area de salud y su vez su contencion. Ayudas economicas para apaliar la situacion por
la que atraviesan producto de su edad, por que a veces se ven en serios aprietos con
sus magros salarios...en lo posible tratamos de contenerlo, de ayudarlo, hacer
reuniones sociales para que tengan un espacio en donde moverse junto a su familia.

1.5) Entrevistador: ¢ Cuales son los prestadores mas importantes?

Entrevistado: La misma mutual...Nosotros tenemos servicios propios como el
de hoteleria... algunos servicios de salud son terciarizados pero son muy pocos...en
realidad aca le damos servicio de odontologia, fisioterapia y podologia, todo apuntado
asuedad....

1.6) Entrevistador: A su criterio, ¢Qué percepcion tienen los asociados de la

Mutual? ¢ Qué percepcidn desearia que tuvieran?
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Entrevistado: Buena, pero nos gustaria mejorarla.

1.7) Entrevistador: Ustedes como institucion, ¢tienen participacion en eventos
de otras instituciones?

Entrevistado: Si.

Entrevistador: ¢ Por ejemplo?

Entrevistado: La Mutual a nivel nacional forma parte de la confederacion de
mutuales...lo mismo que aca en Cordoba.

Entrevistador: ¢Y con la fuerza aérea?

Entrevistado: ...Con la fuerza aérea mantenemos una relacion muy estrecha. El
90 % de los asociados son gente de la fuerza aérea si bien en el estatuto hay un
reglamento, se admitid la apertura de gente que no sean de la fuerza aérea...pero un
elevado porcentaje es de la fuerza aérea.

Area N°2) “Vinculos”

2.2) Entrevistador: En cuanto a los asociados ¢, Como los caracterizaria usted?

Entrevistado: Tienen diferentes categorias: esta el asociado titular, los
adherentes y los participantes que son la familia, y los vitalicios son aquellos
asociados que al cumplir una cierta edad, 80 afios, son designados vitalicios y dejan
de abonar su cuota social.

2.3) Entrevistador: ¢ Como calificaria el vinculo entre la Mutual y el asociado?

Entrevistado: Muy bueno.

Entrevistador: ¢Y le gustaria mejorar ese vinculo?

Entrevistado: Permanentemente estamos pensando en mejorar la relacién y la
jcomunicacion! que a veces nos cuesta mucho, producto de la edad avanzada... esa
masa societaria son reacios al e-mail que es la comunicacién mas directa y mas fluida
gue tenemos en este momento. Esa es una barrera que tenemos, que nos cuesta.

Entrevistador: Pero ahi se podria llegar, yo creo, a los hijos de los asociados
gue es otra generacion, para que ellos a través de las herramientas de Internet lleguen
a los asociados de avanzada edad.

Entrevistado: Aunque no lo creas, el personal administrativo utiliza esa
alternativa. Aun asi algunos son reacios a darte el mail, es como la tarjeta del cobro

de haberes... va por ventanilla...es increible pero bueno.
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2.4) Entrevistador: ¢De qué forma se relaciona con los asociados (formal o
informal)?

Entrevistado:.. Tenemos reuniones informativas en forma mensual o bimestral.

Entrevistador: ¢ Son encuentros formales o informales?

Entrevistado: Son formales con temarios de las actividades que esta haciendo
la institucion, sobre los convenios, o el estado que se encuentra el patrimonio
actualmente...

2.5) Entrevistador: ¢En qué ocasiones se relacionan con los asociados?
(eventos -Cuales- Visitas por consulta, reuniones pre establecidas)

Entrevistado: Nuestra institucién, por la cantidad de asociados que tiene en el
pais, esta estructurada con la figura de representantes que son, por que no pueden
recurrir los 14.000 asociados a nivel nacional a una reunion, entonces existe la figura
de representante que por cada 700 asociados hay un representante por cada
jurisdiccién. En el caso particular de Cérdoba yo tengo 3 representantes que son los
gue tramitan y participan en las reuniones de comision.

Entrevistador: ¢ pero cuéles son esos lugares de contacto mas frecuente entre
la Entrevistado: Mutual y el asociado, en reuniones, en eventos...?

En reuniones sociales y en los eventos tanto deportivos como sociales.

Area N° 3) “Comunicacién externa”

3.1) Entrevistador: ¢ Cémo se comunica la Mutual con los asociados?

Entrevistado: El contacto que tenemos con el asociado es en forma personal,
en forma grafica por medio de una revista que se emite en forma semestral. Con la
base de datos que tenemos por e-mail y por la grafica que hacemos en donde
tenemos concentrada la mayoria de nuestros asociados...

3.2) Entrevistador: ¢ Qué tipo de informacién comunican?

Entrevistado: Institucional, servicios, nuevos convenios, tarifas, modificacion de
tarifas.

3.3) Entrevistador: ¢ Con qué frecuencia emiten informacion?

Entrevistado: Semanalmente, en medida que se van produciendo algunas
modificaciones de valores tarifarios 0 nuevos convenios.

Entrevistador: ¢A través de qué medios se envia semanalmente la informacion

que trasmiten?
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Entrevistado: Via e-mail o via gréfica.

Entrevistador: ¢ esa grafica seria un folleto?

Entrevistado: No, se evalia. Hoy tenemos un folletito que se emite
trimestralmente o semestralmente depende a la variacion de los servicios...si se
amerita a hacerlo en forma mas seguida y se realiza.

3.4) Entrevistador: ¢Qué tipo de informacion cree que debieran recibir los
asociados?

Entrevistado: La intencion nuestra es que les llegue todo tipo de informacion...
gue sepa y que se involucre el asociado, y que sepa la cantidad de servicios que le
brinda su Mutual ya que a veces... el asociado no se acerca a la institucion... nos
cuesta atraerlos...

Entrevistador: ¢ Desde ese lado le gustaria mejorar el vinculo?

Entrevistado: Si si. Que cada uno se acerque por el area que le es de mayor
interés.

3.5) Entrevistador: ¢Cree que los asociados conocen todos los servicios que
presta la Mutual?

Entrevistado: En un elevado porcentaje si.

Entrevistador: ¢ Por qué?

Entrevistado: Por la cantidad de afios que ya estamos establecidos como
institucion... tenemos 53 afios como institucion...

Entrevistador: Por mi parte no tengo ninguna pregunta mas. ¢No se si usted
guerria hacer alguna conclusion?

Entrevistado: No, agradecerte el interés por nuestra instituciéon. Ya te felicito y
desearte el mayor de los éxitos en tu presentacion de tesis.

Entrevistador: Muchas gracias.
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Entrevista al Sr. Vicepresidente Guillermo Altamirano

Area N°1) “Perfil institucional”

1.1) Entrevistador: ¢ Cual es la misién y Vision de la Mutual?

Entrevistado: Nosotros en este momento, como toda Mutual...la parte mas
esencial, es la parte de asistencia hacia todos nuestros asociados tanto en la parte
social como en la parte cultural, abarcamos todo lo que sea el ambito del beneficio
social.

Entrevistador: ¢ Pero como seria la mision concreta?

Entrevistado: La misién es llegar al asociado y su familia, en todo lo que la
persona pueda necesitar.

1.2) Entrevistador: ¢ Cuales son los valores?

Entrevistado: El asociado es el valor mas importante que nosotros tenemos.

1.3) Entrevistador: ¢ Qué objetivos tiene para este nuevo periodo?

Entrevistado: En realidad tenemos muchos objetivos, pero estamos en
crecimiento hoy...si bien nosotros somos relativamente jovenes, tenemos diez afios de
mutualismo, y eso hace que sea un poquito mas dificil por que...a veces el
conocimiento no es el que uno realmente necesita. Pero tendemos a encausar todo
esto que es la Mutual y lograr el beneficio para el asociado.

1.4) Y 1.5) Entrevistador: ¢Qué servicios presta la Mutual y cudles son los
servicios mas importantes?

Entrevistado: Nosotros hoy tenemos el servicio de salud que es el mas
importante y después todo lo que tenga que ver con el bienestar social de la persona.

1.6) Entrevistador: A su criterio, ¢Qué percepcion tienen los asociados de la
mutual?

Entrevistado: Mira te puedo decir que hoy dentro de todo ha mejorado
muchisimo, nosotros venimos de etapas en donde la Mutual no tenia una muy buena
imagen para el asociado, hoy creemos haber revertido esa imagen en un 60% o 70%.

Entrevistador: ¢ Y esa percepcion es la que desean o prefieren mejorarla?

Entrevistado: Preferimos mejorarla, 6sea nosotros apuntamos a que el
asociado venga realmente y quiera a su Mutual como lo que es. No que este siempre

pensando que la Mutual estay a él no le sirve.
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1.7) Entrevistador: Ustedes como institucién ¢ Tienen participacion en eventos
de otras instituciones...?

Entrevistado: Si.

Entrevistador: ¢ Por ejemplo?

Entrevistado: En lo que es la fuerza aérea siempre tenemos participacion... y
también estamos con la parte de FEMUCOR que es la fundacion de Mutuales en
Cérdoba, siempre nos participan, aparte siempre hay cursos o alguna actividad para

hacer en conjunto.

Area N°2) “Vinculos”

2.3) Entrevistador: En relacién a los asociados ¢Como los caracterizaria
usted?

Entrevistado: ¢ En qué sentido?

Entrevistador: En general, por ejemplo si son personas faciles de llegar o no.

Entrevistado: El asociado nuestro es muy particular. Nosotros venimos de una
entidad verticalista, y el asociado nuestro es muy particular, el creer que todo esto...,
Osea lo toma como debe ser pero algunos creen que no tienen la necesidad de
compartir con otra gente su Mutual.

2.6) Entrevistador: ¢ Como calificaria el vinculo entre ustedes y los asociados?
Un vinculo bueno o malo, fuerte o débil, por ejemplo.

Entrevistado: Un vinculo relativamente bueno. Nosotros hoy estamos acay el
asociado hoy tiene la facilidad de hablar con el presidente, el vicepresidente, el
secretario, no hay impedimento para eso.

Entrevistador: ¢Le gustaria mejorar ese vinculo?

Entrevistado: Si, estamos siempre trabajando para eso, ésea pretendemos que
el asociado pueda acceder al directivo...de forma normal.

2.7) Entrevistador: ¢De qué forma se relaciona con los asociados (formal o
informal)?

Entrevistado: Generalmente siempre es formal, no en todos los aspectos, pero
generalmente los temas que se tratan son temas formales.

2.8) Entrevistador: ¢En qué ocasiones se relacionan con los asociados? En
eventos, en visitas que ellos viene a hacer aca, ¢cuales son las ocasiones mas

recurrentes?
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Entrevistado: Es indistinto, nosotros siempre tenemos a lo largo del afio una
serie de eventos en los cuales hacemos participar al asociado por intermedio de
invitaciones...y después cada vez que el asociado viene aca por algun tramite y

necesita hablar con un directivo, no tiene ningun problema.

Area N° 3) “Comunicacién externa”

3.1) Entrevistador: En cuanto a los métodos que ustedes utilizan para
comunicarse con los asociados, ¢como se comunican preferentemente,
personalmente, por teléfono, por e-mail?

Entrevistado: Bueno nosotros hoy tenemos una revista que tiene dos tirajes
anuales, 6sea es una revista semestral y posteriormente a eso...folleteria que
intentamos que llegue al asociado, por e-mail para que llegue también informacion y si
es necesario dar alguna informacion se puede hacer en forma telefénica.

Entrevistador: ¢COomo cree que seria pertinente que los asociados reciban
informacion? ¢ A través de qué soportes?

Entrevistado: Hoy por la gente que tenemos nosotros en nuestra Mutual, la
folleteria es la parte mas esencial... pero hoy por hoy, en esta cuestion, nosotros
estamos por debajo de donde notros nos gustaria estar.

Entrevistador: ¢ Y alguna herramienta de Internet?, ¢ Cree que serian Gtiles?

Entrevistado: Si muy Utiles, lo que pasa que nosotros tenemos una masa
societaria de una edad un poco avanzada y que algunos no utilizan. Entonces yo de
2000 asociados puedo llegar a tener 700 u 800 e-mails...no tengo ni siquiera el 50%.

3.2) Entrevistador: ¢ Qué tipo de informacién comunican? Eventos, informacién
institucional, informacion financiera, sobre los servicios, sobre los prestadores.

Entrevistado: Nosotros le mandamos todo lo que tiene que ver con eventos ya
sea deportivos, culturales, sociales. Todo lo que tenga que ver con la parte de
sanidad, todo lo que tenga que ver con la salud, los convenios nuevos...con casas
comerciales. Y todo lo que tenga que ver con al parte financiera se hace en forma
semestral y se publica en la revista a nivel nacional.

3.3) Entrevistador: ¢ Cudl es la frecuencia con la ustedes envian informacién,
Osea cada cuanto ustedes le emiten informacion?

Entrevistado: La informacién nuestra es a mediad que tenemos algo nuevo...o

algun servicio nuevo, se comunica automaticamente.
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Entrevistador: Si usted tendria que determinar un plazo, por ejemplo ¢cada
cuanto seria...?

Entrevistado: No, no tenemos por que justamente en la parte...de
comunicacion hacia al asociado es la parte mas baja nuestra, es la parte mas dificil.

Por qué ¢qué deberiamos hacer nosotros para que llegue mas informacion al
asociado? Mas folleteria que es lo mas féacil para el asociado.

Entrevistador: ¢ Y con que frecuencia se comunican los asociado con la Mutual
para solicitar algun tipo de informacion?

Entrevistado: Bueno...eso es relativo, tenemos un grupo de asociados que es
posible que venga todas las semanas o dia de por medio, y hay gente o asociados que
capas que pasen meses sin venir. Nosotros tratamos de llegar de la mejor forma
posible.

3.3) Entrevistador: ¢Y cree que seria pertinente que los asociados reciban
algun otro tipo de informacion?

Entrevistado: No sé, en realidad toda la informacion siempre es buena, todo lo
que se le pueda hacer llegar al asociado de cémo funciona la Mutual o qué es lo que
hace la Mutual, siempre es bueno. Por eso me parece que notros tendriamos que
apuntar tal vez un poquito mas a la folleteria...por el hecho que la masa societaria
nuestra nos lleva a eso.

Entrevistador: ¢ Ustedes estarian dispuestos a respaldar el costo que implicaria
la folleteria para una cantidad importante de asociados?

Entrevistado: Yo creo que si por que se puede hacer. Hay formas de hacerlo.

Entrevistador: ¢Osea seria una herramienta viable?

Entrevistado: Si...notros tenemos 50 comercios adheridos a la Mutual hoy
podemos generar una folleteria que le llegue al asociado a un muy bajo costo.

3.4) Entrevistador: Respecto a los servicios ¢ Cree que los asociados conocen
todos los servicios que presta la Mutual?

Entrevistado: No.

Entrevistador: ¢ Por qué?

Entrevistado: Por que te vuelvo repetir, nos falta la informacién para que le
llegue y nosotros tenemos un grupo de gente que no siempre viene o0 se entera por el
boca a boca o por que alguien que le comentd, o por ese tipo de cosas. Entonces

nosotros tenemos aca, en nuestra regional, la folleteria para que el asociado lo vea...
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o0 los carteles, pero no podemos llegar al asociado por que no tenemos el e-mail o las
herramientas de Internet.

Entrevistador: Como estoy viendo ustedes emiten un folleto de Cérdoba y otro
a nivel nacional, y la revista. El resto de los folletos son de los prestadores ¢no son
emitidos desde la institucion?

Entrevistado: ...siempre se le permite al prestador del servicio hacer su
publicidad, es una cuestion légica y razonable. Nosotros, a nivel nacional, se hace la

revista y después la folleteria nuestra para los nuevos servicios.

Entrevista Sr. Herrera

Area N°1) “Perfil institucional”

1.1) Misiony vision.

...Nuestra misién fundamental es brindarle al asociado todo tipo de servicios
tanto en asistencia social, cultural o deportiva...

1.2) Valores.

...Valorizamos mucho la parte humana y apuntamos mas que nada al asociado
que esta retirado que es el que generalmente va quedando mas desprotegido...

...La solidaridad nuestra hacia el asociado es totalmente fluida...tratamos de
que tenga todo....tratamos de que pueda acceder a todas las necesidades que
tenga...

1.3) Objetivos. Cuales y como se pretenden alcanzar.

1.4) Servicios que presta la Mutual. Servicios mas importantes.

....Nosotros tenemos todos los servicios de asistencia social....nuestra mutual
le brinda al asociado todo el apoyo que necesite para solucionar sus problemas....
Aparte de eso también tenemos ayudas econémicas, todo lo que sea salud...

1.5) Prestadores mas importantes.

En los servicios de emergencia nosotros tenemos practicamente todos Eco,
Family, Emergencias medicas, tenemos un servicio que se llama Gerdana Salud, que
abarca una especie de obra social en todo el pais tanto en servicios de emergencias
como en todo tipo de asistencia medica.

1.6) A su criterio, ¢ Qué percepcion tienen los asociados de la Mutual? ¢Qué

percepcidn desearia que tuvieran?
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Yo creo que es bastante buena, nos esta costando un poco de trabajo por que
tal vez no estamos llegando con la suficiente cantidad de informacion necesaria pero
creo que es bastante buena.

1.7) Tienen participaciones en eventos u otras instituciones. ¢ Cuéles?

Si. Nosotros aparte de los eventos normales que tienen que ver con la Fuerza
Aérea como por ejemplo el dia de la Fuerza Aérea particularmente se participa en los
actos que se hacen el 10 de Agosto, que se hace un acto... el dia 9 a la noche en el
teatro San Martin y a posterior se hace un acto que este afio el acto central fue aqui
mismo en la escuela de aviacion; y después participamos en las distintas actividades
gue tiene tanto la Fuerza Aérea como otras fuerzas Armadas y entidades civiles con
las cuales tenemos relacion.

¢Como cuales? La municipalidad de San Antonio de Aredonodo, de Carlos
Paz, de Cosquin, de distintos lugares a donde nosotros tenemos predios y que

siempre estamos en constante relacion.

Area N°2) “Vinculos”

2.4) ¢Como caracterizaria a sus asociados?

Nosotros tenemos una masa societaria bastante variada, bastante variada en el
sentido de que tenemos gente muy joven y gente de avanzada edad...

¢En qué porcentaje mas o manos?

Ese es el grave problema, que hoy tenemos un porcentaje de la masa
societaria mas elevado... digamos de un tramo de edad de 50 arios hacia arriba. Esa
cantidad de gente es la mayoritaria por eso es que nosotros siempre apuntamos
mucho a esa gente que es la que consideramos que esta un poco mas
desprotegida...desprotegida en el sentido de la situacion en la que hoy se vive
econémicamente.

2.2) ¢Cbmo calificaria el vinculo entre la Mutual y los asociados?

2.9) ¢De qué forma se relaciona con los asociados (formal o informal)?

Bueno en realidad es bastante dificil por que nosotros tratamos de ser un
poquito mas informal de lo que se venia haciendo anteriormente por que generalmente
uno siempre... uno cuando va a algun lugar mira al directivo como algo inalcanzable
no? Y nosotros queremos que eso no suceda...nosotros tratamos de que el asociado

tenga otro tipo de relacién algo no tan informal pero un poco mas informal de lo que
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era antes. Lo que pasa que dada la formalidad o la formacion que nosotros traemos, la
gente digamos de mas afios se maneja mucho mas formal, o sea pide una audiencia
con anticipacion viene se presenta, 0 sea una serie de datos que a lo mejor nosotros
hoy lo hacemos un poquito mas relajado mas simple si viene...pude haber con un
directivo, si le abrimos las puertas y lo atendemos.

2.10) ¢ En qué ocasiones se relacionan con los asociados (eventos -Cuéles-
Visitas por consulta, reuniones pre establecidas)?

...Hoy esté& bastante parejo, antes se relacionaba uno con el asociado por que
el asociado venia para quejarse por algo. Hoy tenemos muchas actividades sociales,
culturales, deportivas que nos relacionan con el asociado. Eso ha abierto bastante las
puertas y aparte de eso atendemos al asociado para cualquier tipo de informacién que

necesite.

Area N° 3) “Comunicacién externa”

3.1) ¢ Coémo se comunica la Mutual con los asociados?

Bueno, esa es una gran falencia nuestra. Nosotros hoy nos comunicamos
telefébnicamente, con tarjetas, por mail, yo hoy tengo un sistema de mail de correo
electronico automatico...cargo toda la informacion y la mando al asociado... a su vez
tenemos una revista que es semestral en donde se publica todo lo que la mutual en
realidad hace. Pero creo que nos esta faltando mas informacion para legar al
asociado. Que no es muy facil por que tenemos aqui en Cordoba nomas mas de 2000
asociados, no siempre el correo funciona bien y no siempre tenemos bien el domicilio
del asociado que tampoco actualiza sus datos.

3.2) ¢ Qué tipo de informacion comunican?

Todo, le comunicamos todo tipo de informacion tanto institucional como de
Servicios, y a su vez siempre le mandamos tarjetitas...

3.3) ¢Con qué frecuencia?

No. Le damos la informacion cuando la tenemos.

3.4) ¢ Qué tipo de informacién cree que deberian recibir los asociados?

Yo creo que el asociado deberia recibir muchas més informacion de la que
recibe actualmente. Actualmente recibe informacién sobre los servicios que se tiene,

que se brindan, sobre algin nuevo servicio pero no recibe informacion sobre todas las
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obras que se hacen, todas las modificaciones, sobre todo los centros recreativos que
tiene, como funciona. Hay mucha informacion que le haria falta.

3.5) ¢Cree que los asociados conocen todos los servicios que presta la
Mutual? ¢ Por qué?

No. hay asociados que no conocen todos los servicios.

¢Por qué?

Justamente por lo que estdbamos hablando hace un rato, o sea no tenemos un
medio de comunicacion que le haga llegar y no siempre el asociado esta en contacto
con la mutual. Entones hay ahi un poquito, hay una dicotomia entre el asociado y la
mutual en esa situacién por que al no acercarse él y no llegar la mutual entonces se

pierde esa informacion.
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Cuadros comparativos de la guia de pautas

Area N°1: Perfil Institucional

Mision y Vision

e Presidente: ...“Fomentar la ayuda reciproca entre los asociados’,
‘realizar la contencién social’.

¢ Vicepresidente: ...“asistencia hacia todos nuestros asociados tanto en
la parte social como en la parte cultural”,”... beneficio social’.

e Vocal: “...brindarle al asociado todo tipo de servicios tanto en asistencia
social, cultural o deportiva”.

¢ Presidente: “El principio basico de nuestra Mutual es la solidaridad’.

Valores e Vicepresidente: “El asociado es el valor mas importante...”.
e Vocal: “La solidaridad nuestra hacia el asociado...”.
¢ Presidente: “...incrementar los servicios y los servicios sociales para

o nuestros asociados”.

Objetivos ) _
¢ Vicepresidente: “...tendemos a encausar todo esto que es la Mutual y
lograr el beneficio para el asociado...”.
e Presidente: “...el servicio de prevision social...”;”...todo lo que es
prevision en el 4rea de salud y su vez, su contencidon. Ayudas

o economicas...”.
Servicios

¢ Vicepresidente: “..el servicio de salud es el mas importante y después
todo lo que tenga que ver con el bienestar social de la persona’.

e Vocal: “...los servicios de emergencia”.

Qué percepcion
tienen los
asociados de la

Mutual

¢ Presidente: “Buena, pero nos gustaria mejoraria’.

7

¢ Vicepresidente: “...hoy dentro de todo ha mejorado...”; “...venimos de
etapas en donde la Mutual no tenia una muy buena imagen para el
asociado, hoy creemos haber revertido esa imagen en un 60% o 70%.”;”
Preferimos mejorarla...”; “...apuntamos a que el asociado venga
realmente y quiera a su Mutual como lo que es”.

eVocal: “... Yo creo que es bastante buena, nos esta costando un poco
de trabajo porque tal vez no estamos llegando con la suficiente cantidad

de informacioén necesaria...”.

Participacién en

otras instituciones

e Presidente: “..a nivel nacional forma parte de la confederacion de
mutuales...lo mismo que aca en Coérdoba”, “...Con la Fuerza Aérea
mantenemos una relacion muy estrecha...”.

¢ Vicepresidente: “con la Fuerza Aérea siempre tenemos participacion’;
“también estamos con la parte de FEMUCOR”.
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eVocal: “... con la Fuerza Aérea como otras fuerzas Armadas y
entidades civiles”.

Area N°2: Vinculos

Caracterizacion

del asociado

¢ Vicepresidente: “El asociado nuestro es muy particular...”.
eVocal: “tenemos una masa societaria bastante variada...”,”...de 50
anos hacia arriba. Esa cantidad de gente es la mayoritaria...”.

Calificacion del
vinculo entre la
Mutual y sus

asociados

¢ Presidente: “Muy bueno”;’Permanentemente estamos pensando en
mejorar la relacion y la jcomunicacion! que a veces nos cuesta mucho...”
e Vicepresidente: “relativamente bueno...”; “...estamos siempre

trabajando...”.

Coémo se relaciona
la Mutual y con los

asociados

¢ Presidente: “En reuniones sociales y en los eventos tanto deportivos
como sociales...”.

e Vicepresidente: “Es indistinto, nosotros siempre tenemos a lo largo del
afio una serie de eventos en los cuales hacemos participar al
asociado...y después cada vez que el asociado viene aca...”.

e Vocal: “...Hoy tenemos muchas actividades sociales, culturales,

deportivas que nos relacionan con el asociado...”.
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Area N° 3: Comunicacién externa

Como se comunica
la Mutual con los

asociados

¢ Presidente: “El contacto que tenemos con el asociado es en forma personal’;
“...la revista que se emite en forma semestral...”, “por e-mail’.

” o

¢ Vicepresidente: “...revista semestral...”;”.... Folleteria...”> “...por e-mail...”; “...si

o

es necesario dar alguna informacién se puede hacer en forma telefénica” “...la
folleteria es la parte mas esencial...pero hoy por hoy, en esta cuestion,
nosotros estamos por debajo de donde notros nos gustaria estar’.

e Vocal:”... esa es una gran falencia nuestra. Nosotros hoy nos comunicamos

telefébnicamente, con tarjetas, por e-mail...”. “Una revista que es semestral...”;

“Pero creo que nos esté faltando mas informacién para llegar al asociado...”.

Tipo de informacién

gue comunican

¢ Presidente: “...Institucional, servicios, nuevos convenios, tarifas, modificacion
de tarifas”.

e Vicepresidente: “Nosotros le mandamos todo lo que tiene que ver con eventos
ya sea deportivos, culturales, sociales. Todo lo que tenga que ver con la parte
de sanidad, todo lo que tenga que ver con la salud, los convenios nuevos...”;
“la parte financiera se hace en forma semestral y se publica en la revista...”.

e VVocal: “...le comunicamos todo tipo de informacién tanto institucional como de

servicios...”

Frecuencia de

Comunicacién

¢ Presidente: “Semanalmente... Via e-mail o via grafica”.
¢ Vicepresidente: “La informacion nuestra es a medida que tenemos algo

n “

nuevo...”; “... la comunicacién hacia al asociado es la parte mas baja nuestra,
es la parte mas dificil”.

e VVocal: “Le damos la informacién cuando la tenemos’.

Que informacién
deberian recibir los

asociados

“

¢ Presidente: “...todo tipo de informacién...; que sepa la cantidad de servicios
que le brinda su Mutual...”

e Vicepresidente: “cémo funciona la Mutual o que es lo que hace...; tendriamos
que apuntar tal vez un poquito mas a la folleteria...”.

e VVocal: Yo creo que el asociado deberia recibir mucha mas informacion de la
que recibe actualmente; recibe informacion sobre los servicios...pero no recibe
informacion sobre todas las obras que se hacen, todas las modificaciones,

sobre todo los centros recreativos que tiene...”.

¢Los asociados
conocen todos los

servicios? ¢ Por qué?

¢ Presidente: “En un elevado porcentaje si’.

¢ Vicepresidente: “: No. Porque...nos falta la informacién para que le llegue al
asociado...”.

¢ Vocal: “No. hay asociados que no conocen todos los servicios’; “no tenemos un
medio de comunicacion que le haga llegar informacién y no siempre el
asociado esta en contacto con la Mutual... hay una dicotomia entre el

asociado y la Mutual... se pierde esa informacion’”.
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Pregunta N°1 F. Absoluta | F. Relativa
Menos de 1 afo 0 0%
Entre 1y 5 afos 0 0%
Entre 5y 10 afos 1 2%
Entre 10 y 15 afios 4 9%
Mas de 15 afios 42 89%
Total 47 100%
Pregunta N°3 F. Absoluta |F. Relativa
Muy satisfactoria 4 9%
Satisfactoria 17 36%
Poco Satisfactoria 26 55%
Insatisfactoria 0 0%
Total 47 100%
Pregunta N°4 F. Absoluta |F. Relativa
Personalmente 20 43%
Por teléfono 6 13%
Por e-mail 9 19%
Por el folleto 2 4%
Por la revista 38 81%
Por redes sociales 0 0%
Por la pagina web 0 0%
Otros 0 0%
Total 47 100%
Pregunta N°5 F. Absoluta |F. Relativa
Personalmente 44 94%
Por teléfono 32 68%
Por e-malil 0 0%
Por la pagina web 0 0%
Por redes sociales 0 0%
Por carta 0 0%
Otros 0 0%
Total 47 100%
Pregunta N°6 F. Absoluta |F. Relativa
Todos los dias 0 0%
Una vez por semana 1 2%
Cada 15 dias 3 6%
Una vez por mes 13 28%
Cada 6 meses 24 51%
Una vez por afio 4 9%
Otros 2 4%
Total 47 100%
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EMPRESARIAL
SIGLO 21

133



Pregunta N°7 F. Absoluta |F. Relativa

Todos los dias 0 0%
Una vez por semana 7 15%
Cada 15 dias 8 17%
Una vez por mes 26 55%
Cada 6 meses 1 2%
Una vez por afio 0 0%
Otros 5 11%
Total 47 100%
Pregunta N°8 F. Absoluta |F. Relativa

Intitucional 37 79%
Novedades 13 28%
Servicios 20 43%
Eventos 10 21%
Opiniones 5 11%
Aspectos econémicos 8 17%
Otros 1 2%
Total 47 100%
Pregunta N°9 F. Absoluta |F. Relativa

La que recibo actualmente 5 11%
Institucional 14 30%
Préximos eventos 23 49%
Servicios 33 70%
Prestadores 27 57%
Otros 0 0%
Total 47 100%
Pregunta N°10 F. Absoluta |F. Relativa

Personalmente 3 6%
Por e-malil 24 51%
Por teléfono 13 28%
Por soporte papel (folleto) 29 62%
Por la pagina web 14 30%
Por redes sociales 0 0%
Otros 0 0%
Total 47 100%
Pregunta N°11 F. Absoluta |F. Relativa

Servicio de Salud 43 91%
Hoteleria 46 98%
Servicio de asistencia social 23 49%
Servicio de asesoria letrada 14 30%
Servicio de ayuda eco. 15 32%
Otros 1 2%
Total 47 100%
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Soportes del andlisis de contenido

Folleto institucional de la sede central de la Mutual

CiRCULO DE SUBOFICIALES
de la Fuerza Aérea Argentina
ASOCIACION MUTUAL

www.csbfaaam.org.ar ‘

Seguimos creciendo ...
Te acercarmos la Mutual a tu casa.

Enterate de todos los servicios y beneficios
en cualquier punto del pais... RECIBI toda la
INFORMACION actualizada con tan sélo un
CLICKL Visita nuestro website oficial en:
www.csbfaaam.org.ar

QU rewsletteracsbfaaamorgar 1§
QUIPUS: NUESTRA REVISTA!

REVISTA
N TR 1€
LS 8 W VN
—— Revista de edicién Semestral. Publicaciony H
distribucion nacional gratuita. Contenido
Institucional, Servicios, Interés General.
Diagramacion dinamica en secciones de
facil lectura.

NUESTRO CALL CENTER

—— Ahora podés comunicarte con la Mutual,
las 24 hs. los 365 dias del afiol.
Recibi toda la informacion llamando al:

0-810-333-2732 | 4
CCS5FA) J
ENTE

Ve

Atencién personalizada para nuestros
Asociados.

1@ 0-810-333-2732 (CSFA)

o)) nfo@

www.csbfaaam.org.ar

itualdel

aD EAgp,
& %
& Q
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PILETA CLIMATIZADA
NATACION TODO EL ANO

Abierto a todo publico

Horario: de lunes a viernes
de 7.00 a 23.00 hs.

La pileta mas grande del
Centro de Cordoba

e eREaen
Dean Funes 75, Tel. 0351 4342350
Patio Olmos, gondola 402, acc. Ob. Trejo

Hotel Cérdoba Hotel Cordoba &

Marcelo T. de Alvear 470

Tel/ Fax: (0351) 4341460/61/82

CP. 5000 - Cordoba - Argentina

cordobahotel@csbfaaam.org.ar -
www.csbfaaam.org.ar REGIONALCORDOBA

Ubicado en el micro centro de la ciudad de Cérdoba, a metros del centro
comercial, financiero e historico.

Nuestro Hotel les ofrece habitaciones con bario privado, aire
acondicionado o calefaccion, television con cable, teléfono y Wi Fi.
Incuimos en nuestros servicios: Restaurante, Cochera, Piscina climatizada y
Salones para conferencia.

Consulte por los beneficios de asociarse a nuestra Asociacion Mutual

NUESTROS SERVICIOS

= 31 HABITACIONES CON BANO PRIVARO.

= AIRE ACONDICIONADO CENTRAL.

= TELEFONOS - FAX.

= WI-F

= BAR - RESTAURANT CON MENU A LA CARTA.

= SALONES PARA CONFERENCIAS, REUNIONES Y FIESTAS.
= AREA PROTEGIDA.

= PISCINA CLIMATIZADA

= COCHERAS
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GERDANNA SALUD

0810-118.2712

PELUQUERIA
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1600 & 2000
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Tapa de la revista institucional

Paraguay 2652 (C1425BRD) C.A.B.A.\\ info@mutualdelcirculo.org.ar \\ www.mutualdelcirculo.org.ar

GANADORES y puesta en funciones de

Pintura, Fotografia - S——— > CELULAR
y Dibujo Kids 2011 - = CORPORATIVA

“Siempre comprometidos con los principios y valores del mutualismo”
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Pagina Web de la sede central de la Mutual del Circulo
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@ i MUTUAL del CIRCULO = - Windows Internet Explorer
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