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A-Introduccion:

Las Relaciones Publicas e Institucionales, hoy se proyectan como una disciplina
vinculada a todos los ambitos de las actividades humanas. Como campo de estudio, desde las
ciencias sociales, se configura con una vision sistémica y compleja, que permite intervenir e
interpretar los escenarios donde se insertan las organizaciones como asi también, comprender
sus entramados sociales y matrices relacionales. El presente trabajo final de graduacion
pretende abordar la imagen publica percibida por lideres formales de opinion, formadores de
opinién y organizaciones de la sociedad civil que se conforman como entidades analogas de la
Fundacion Sanatorio Argentino de la ciudad de San Juan.

En la actualidad, la imagen corporativa es un elemento fundamental para el logro de los
objetivos de las organizaciones no lucrativas ya que, es una variable estratégica que permite
diferenciar y posicionar a las entidades sociales como asi también, posibilita captar voluntarios
y donantes que ayudan a cumplir la mision de la institucion. En este contexto, la imagen es un
capital valioso para mejorar la credibilidad, la visibilidad y la diferenciacion de las
organizaciones civiles.

Segiin Martinez Sanchez (1998), los individuos se relacionan con las organizaciones no
lucrativas (ONL) si se relacionan con sus causas, sus fines y formas de actuacion. En este
ambito la comunicacion juega un papel trascendental puesto que, si desarrollan estrategias
comunicativas conseguiran difundir y fomentar sus valores sociales.

Con el proposito de conocer y analizar a la Fundacion Sanatorio Argentino se realizaron
entrevistas en distintas oportunidades a los directivos de la entidad. Esta etapa de indagacion
permitié visualizar algunos focos problematicos que ameritan un estudio en el marco de la
imagen publica. Por ello, en una primera instancia el trabajo se enfocard en analizar las
opiniones, expectativas, y conocimiento que poseen los publicos objeto de estudio, luego se
procedera a examinar las acciones de comunicacion externa de la entidad. Esto permitira llegar
a formular un diagndstico real de la organizacion, en base a los resultados obtenidos, se dara
lugar a una segunda etapa, que implicara definir y desarrollar acciones correctivas que
permitan mejorar las debilidades que presenta la fundacion. En este escenario, se considera
fundamental crear un plan de Relaciones Publicas e Institucionales, que posibilite gestionar

efectivamente la comunicacion en beneficio de los objetivos de la organizacion.



B-Tema:

Imagen Publica de la Fundacion Sanatorio Argentino.



C-Justificacion del Tema:

En los escenarios del Siglo XXI las Organizaciones de la Sociedad Civil han adquirido un
importante protagonismo en el fortalecimiento de los lazos solidarios de la comunidad.
Asociaciones, mutuales, cooperativas, camaras empresariales, fundaciones entre otras, han
logrando conseguir una notable visibilidad en la sociedad. La expansion de este tipo de
organizaciones, lleva a una creciente dificultad de diferenciacion entre ellas. A fin de ser
individualizadas algunas OSC cambian para preservarse, lograr ser reconocidas y cumplir ante
las exigencias de un entorno mas demandante. En este contexto, la imagen como activo
intangible, se convierte en una verdadera ventaja competitiva para las instituciones del Tercer
Sector. Segtin Capriotti (1999) si una organizacion crea una imagen en sus grupos de interés,
lograra ocupar un espacio en la mente de ellos, del mismo modo el publico conseguira
identificar y reconocer a la institucion.

Cualquier organizacion civil como actor social, busca el reconocimiento y la legitimidad
por parte de la sociedad. Hacer visible las organizaciones no lucrativas tiene que ver
fundamentalmente con la comunicacidon que establezca la entidad con sus grupos de interés. A
través de ella, se legitima el papel y la existencia misma de la institucion. Asimismo, los
publicos alcanzan a conocer la organizacion a partir de las comunicaciones que se establecen
entre ellos. En este marco, los grupos de interés se van formando una imagen de acuerdo a las
experiencias, opiniones y expectativas que tengan sobre la entidad.

En general, la comunicacién es un recurso estratégico poco implementado en las
organizaciones no lucrativas (ONL) esto lleva, a que las instituciones no puedan darse a
conocer adecuadamente ante sus publicos. Especificamente en el ambito del tercer sector, sin
comunicacion no hay participacion ni organizacion es decir, que su ausencia limita el campo
de accion de las organizaciones sociales. En este ambito, la planificaciéon de la comunicacion
constituye un modo de pensar explicitamente como ha de ser estimulada la participacion de
todos los grupos de interés (Schvarstein; 2003). De acuerdo a lo manifestado, se considera de
suma importancia que las OSC implementen efectivos sistemas de comunicacion, ya que de
este modo se lograra por un lado, informar, influenciar y motivar a los miembros de la entidad
y por otro, mostrar su trabajo, sensibilizar y educar sobre su labor al publico externo.

Cabe sefialar, que las Relaciones Publicas e Institucionales se convierten en una

herramienta intrinsicamente ligada al cumplimiento de los objetivos de las ONL a mediando y



a largo plazo. Asi, el rol del profesional en Relaciones Publicas e Institucionales aqui tiene
una puesta en valor trascendente, ya que es quien posee los conocimientos y las herramientas
de las ciencias sociales, de la comunicacion y la ciencia de la administracion; que permiten
hacer de esta profesion una funcion integral y fundamental para el desarrollo y fortalecimiento
de las organizaciones de la sociedad civil. Por lo expuesto, es que se considera imprescindible
la participacion activa del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales en la Fundacion
Sanatorio Argentino dado que, su actuacién permitird aumentar su presencia en el ambito del
desarrollo social como asi también, organizar y gestionar acciones efectivas de comunicacion.
La esencia de las ONL la constituyen las personas que se vinculan a ellas, por eso es necesario
darse a conocer, forjar relaciones de confianza, de cooperacion e integracion con sus diversos
grupos de interés, promoviendo asi dos aspectos fundamentales para el éxito comunicacional
como es la habilidad para escuchar y entender al entorno. En definitiva son los grupos de
interés los que terminan de legitimar la labor de la entidad a nivel social. Del mismo modo,
cabe destacar que la imagen que el publico se forme sobre la organizacion dependera en gran
medida de la relacion que establezca con ella. Considerando que la imagen es una variable
compleja de abordar se cree conveniente gestionarla adecuadamente, si lo que se pretende
lograr es que se convierta en una ventaja competitiva para las OSC. La imagen permite crear y
mantener una posicion solida frente a otras organizaciones del sector. Asi, se constituye el
mejor medio para captar donantes, voluntarios y socios estratégicos que se unan a la causa de
la entidad social.

En este contexto descripto se considera pertinente indagar y analizar la imagen publica
percibida por lideres formales de opinién, formadores de opinién y las entidades analogas de
la F.S.A; dicho estudio sera esencial para definir qué aspectos conocen de la fundacion y cudles
son las opiniones, creencias, expectativas e intereses que poseen sobre la institucion. Este
analisis permitira identificar los puntos débiles que presenta la imagen de la fundacion.
Asimismo, también se trabajara en las acciones de comunicacion externa que desarrolla el
establecimiento, intentando reconocer las falencias que ésta posee. Finalmente, a partir de los
resultados de la investigacion se podra crear un plan que permita mejorar los factores criticos

que exhibe la fundacion fortaleciendo su imagen y efectivizando su sistema de comunicacion.



D-Objetivos de Indagacion:

D-1 Objetivo General:

e Evaluar la imagen publica percibida por lideres formales de opinion, formadores de
opinién y organizaciones de la sociedad civil que se conforman como entidades analogas de la

Fundacion Sanatorio Argentino de la ciudad de San Juan.

D-2 Objetivos Especificos:

e Conocer y evaluar las acciones de comunicacion externa que realiza F.S.A.

e Determinar como son percibidas por parte de sus grupos de interés (organizaciones
civiles, lideres y formadores de opinion), las acciones de comunicacion externa que desarrolla
F.S.A.

e Explorar el conocimiento que poseen formadores de opinion, lideres formales de
opinién y organizaciones de la sociedad civiles sobre las actividades y servicios que brinda la
F.S.A.

o Indagar sobre los atributos significativos que los grupos de interés (organizaciones de la
sociedad civil, formadores de opinion y lideres formales) asocian a la Fundacion Sanatorio
Argentino.

e Reconocer los valores que las organizaciones de la sociedad civil, lideres formales de
opinion y formadores de opinion relacionan a la Fundacion Sanatorio Argentino.

e Analizar las expectativas que poseen las organizaciones de la sociedad civil,
formadores de opinion y lideres formales de opinion, respecto a como deberia ser la conducta

de la Fundacion Sanatorio Argentino como actor social.



E-Antecedentes Generales

Fundacién Sanatorio Argentino es una entidad sin fines de lucro, creada en el afio 2000
por el Grupo Sanatorio Argentino de la provincia de San Juan. La tarea principal de la
fundacion es prevenir y detectar enfermedades propias de la mujer, por ello la institucion se
dedica a trabajar en zonas carenciadas y en departamentos alejados donde acceder a
equipamientos médicos es complicado. Hasta la fecha, cerca de 2000 pacientes de 15 afios en
adelante, sin recursos economicos, ni ayudas oficiales, ni obras sociales han pasado por las
consultas ambulatorias que la entidad despliega en los departamentos de Calingasta, Jachal,
Iglesia, San Martin, Angaco, Pocito, Rawson, Sarmiento y Caucete. A estas pacientes, se les
han realizado examenes como colposcopia, papanicolaus, mamografias, etc. con costo cero
para ellas. La organizacion considera primordial el tratamiento y el seguimiento continuo de
los casos de mujeres que se encuentran en situaciones de riesgo, para ello se cuenta con un
equipo de profesionales en salud que realiza un monitoreo constante sobre las beneficiarias.

Otro espacio de accion importante para la entidad es la posibilidad de difundir nociones
acerca de la prevencion de enfermedades a través de charlas formativas. Por ello, en el 2008 el
establecimiento armo un esquema de capacitaciones destinadas a particulares y empresas
basadas en tematicas como: Responsabilidad Social Empresaria, Liderazgo y Trabajo en

equipo, Gerenciamiento en Salud, entre otras.

Mision

La mision de la Fundacion Sanatorio Argentino se centra en la prevencion y deteccion
de enfermedades de la mujer de bajos recursos tales como cancer ginecoldgico, haciendo
hincapié¢ en el cancer de mama y cuello de utero como asi también, en otros tipos de
enfermedades no oncoldgicas. Su finalidad es aplicar criterios preventivos y diagnosticar
precozmente enfermedades que tienen alto indice de morbilidad y/o mortalidad. El objetivo
primordial de la Fundacion es proteger a la mujer, acercando salud preventiva en las zonas mas

carenciadas de la provincia a través, del desarrollo y puesta en practica de operativos médicos.



Objetivos Institucionales

= Coordinar los recursos humanos y materiales para que con la maxima eficacia y
celeridad se atiendan las patologias de la mujer, a través de:

¢ Profesionales especialistas.

¢ Informes directos a la mujer sobre prevencion e higiene.

o Sefiales de alerta ante posible existencia de enfermedades en desarrollo.

= Lograr la insercion activa en la comunidad a fin de disminuir el impacto social que
significa la internacion de la mujer de bajos recursos que padece cancer de cuello de utero y
cancer de mama; quien se desvincula del entorno familiar. Para lograr esto, se cuenta con:

e Equipo para Deteccion y Diagnoéstico: coordina los recursos humanos y materiales para
que con maxima celeridad se atiendan las patologias de la mujer de zonas carenciadas.

e Equipo de Investigacion y Desarrollo: realiza estudios y ateneos enfocando

enfermedades de transmision sexual neoplasias genito mamaria.

Organigrama
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Acciones institucionales realizadas en el ano 2007

e Campafias de atencion directa en Barreal, Iglesia, San Martin, Angaco y otros
departamentos.

e Campaiias de seguimiento por el equipo operativo dela fundacion.

e Participacion en mas de 15 capacitaciones y eventos en drea de salud; RSE;
investigaciones cientificas, etc. ( permiten autofinanciar el proyecto).

e Posicionamiento del brazo solidario del Sanatorio Argentino.

Jornadas de Capacitacion realizadas por la Fundacion Sanatorio

Argentino

e Jornadas de Histeroscopia, realizada en el mes de Junio del afio 2000.Las tematicas
tratadas fueron: laparoscopia en trastornos urogenitales y el estado actual de la cirugia
laparoscopica en oncologia ginecologica.

e Jornadas de Cirugia, llevadas a cabo en el mes de mayo del 2002, presididas por los
responsables de Cirugia de Fundacion Sanatorio Argentino (Dr. Andrés Kerman y Julio
Claudeville). Participaron prestigiosos profesionales y se tratd una tematica muy actual de la
especialidad, que sirvi6 para el enriquecimiento de los profesionales cirujanos del medio. Los
topicos que se trataron fueron: lesiones de via biliar en diez afios de colecistectomia

laparoscopica y laparoscopia diagnostica en algunos canceres digestivos.

Intervencion en la comunidad, Caso Villa los Sauces

En el mes de Mayo del afio 2002 se llevo a cabo un operativo de “Salud de La Mujer en
Villa los Sauces”. Esta actividad estuvo dirigida por el Dr. Buteler, presidente de la Fundacion
Sanatorio Argentino. Se intenté cumplir con el objetivo constitutivo de la fundacion, como es
la prevencion y deteccion de enfermedades de la mujer en sus distintas patologias. Se conto
con médicos ginecologos con una formacion profesional solida para formar parte en la charla
de capacitacion como asi también, en la atencion directa a las pacientes.

El diagrama de Actividades fue el siguiente:

e Charlas Formativas sobre prevencion y deteccion de enfermedades de la mujer en
diferentes patologias, ejemplos: cancer de cuello uterino, cancer de mama etc.

e Exposicion por parte de profesionales en dermatologia sobre el cuidado del bebé y de

la mama.
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e Atencion directa a las mujeres de la zona y realizacion de estudio.

Fuentes de Financiamiento de la Fundacion Sanatorio Argentino

Para llevar adelante el conjunto de acciones sociales que se propone la institucion, se
cuenta con las siguientes fuentes de financiamiento:

e Eventos de capacitacion cientifica y social.

e Donacion por parte de empresas o personas fisicas deducible posteriormente de su
declaracion jurada de ganancias.

e Auspicio de campafias especificas por empresas.

e Obras Sociales que financian la medicacion del proyecto de internaciéon en Sanatorio
Argentino.

e Médicos colaboradores de la fundacion que financian atencién en cirugia, estudios

anatomopatologos, diagnodstico por imagenes, etc.

Objetivos de l1a Fundacion S. A. para el aino 2008

e Ocupacion del salon al oeste del Sanatorio Argentino, generando su propio Centro
Operativo con una persona dedicada al seguimiento administrativo de la fundacion.

e Realizar por lo menos dos operativos de importancia en departamentos alejados de la
provincia de San Juan. Esto implica por un lado, brindar charlas informativas a las mujeres
sobre diferentes patologias oncoldgicas y por otro lado, ofrecer atencion directa y realizacion
de estudios a todas aquellas mujeres de bajos recursos que asi lo deseen.

e Implementar en forma programada dos pacientes por mes

e Atencion en Sanatorio Argentino SRL (Resolucion de Socios 12-2006).

e Mayor protagonismo al equipo de difusion.

e Profundizar acciones del centro de estadisticas.

e Programa de educacion y seguimiento “Hijos del Personal”.

10



2° Campaiia de Prevencion en Salud 2008

Fundacion Sanatorio Argentino organizo unas series de charlas informativas destinadas a
las comunidades de Calingasta, Tamberias y Barreal. También, ofrecio distintas capacitaciones

al personal médico y paramédico de los hospitales de la zona. Las tematicas tratadas fueron:

= Area Diagnostico por Imagenes
= Area Emergentologia Comunal
= Area Reanimacion para padres

= Area Oftalmologia

Diagrama de actividades para el afio 2008
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San Martin
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Programa de atencion

directa

Caucete-Villa Ind.

Barreal- Calingasta

Valle Fértil

Jachal e Iglesia -
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Plan de capacitacién para el afio 2009

AREAS

TEMAS A TRATAR

Calidad

- Introduccion a la Calidad.
- Curso ISO 9001:2008
- Manejo de indicadores.

Direccién y Jefaturas

- Formacion de auditores Lideres ISO
9001:2008

- Delegacion de mando y comunicacion.

- Seguridad de pacientes.

-Atencion telefonica y satisfaccion del
cliente.

RECda -Manual de funciones — seguridad.
-Control de cdmaras sanatorio y reporte
Semanal.
-Desinfectantes de uso sanatorial
Quiréfano -Residuos, limpieza y desinfeccion.

-Evacuacion en casos de siniestro/uso de
matafuegos.
-Esterilizacion — Practicas.

Administracion — Economato y
recepcion

-Uso del sistema informatico sanatorio/
reportes.

-Convenios con obras sociales
(Inclusiones y Exclusiones).

-Gestion de stock y gestion de
proveedores.

Consultorios Externos

-Atencion hotelera para servicio de
auxiliar de enfermeria.

-Secretaria de informacion y normas
Operativas /Manual de funciones.
-Manejo de documentos del
sanatorio/soporte fisico y sofa.

Internado

-Reanimacién cardiopulmonar.
-Control y contencién emocional.
-Gestion de historias clinicas.

Neonatologia — pediatrica

-Manejo e interpretacion de bombas de
infusion.

-Manejo de prematuro extremo y dolor.
-Vacunacion.

Médicos pediatria

-Manual de funciones médicos guardia
pediatria.

-Diagnéstico por imagenes.

-Genética: disformias y sindrome genético
frecuentes.

-Inmunologia: Rinitis y Asma, aspectos
inmunologicos.

Médicos Guardia Ginecologia
-Jornadas Gineco /Obstetricias.

12
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-Curso anual con sociedad de ginecologia.
-Manual de funciones médicos guardia
Gineco.

Médicos Neonatologia

-Gestion de perfil de puestos y
competencias c/evaluacion.

-Manual de funciones médicos guardia
Neo.

-Documentos vigentes al SGC.

Mantenimiento

-Documentos vigentes al SGC.
-Mantenimiento preventivo y correctivo.
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Antecedentes del sector

Introduccion a las Organizaciones de la Sociedad Civil

En tanto sistemas complejos, las organizaciones sociales se han transformado en actores
claves en la agenda de los asuntos publicos, hoy las organizaciones de la sociedad civil (OSC)
son actores relevantes que abarcan un amplio espectro de tematicas tales como: la ciudadania,
la salud, la alimentacion, la identidad y el desarrollo local, entre otras. Actualmente, ponen de
manifiesto dos grandes temas como son la pobreza y exclusion social y por otro, la
construccion de una nueva ciudadania. Esta ultima, genera un proceso de construccion social
que permite la definicion de los problemas comunes, que implica reconocer al otro como un
legitimo otro en la comunidad (Ibarra; 2005)

En la mayor parte de los paises de América Latina, la visibilidad de las organizaciones de
la sociedad civil es un fendémeno creciente. La consolidacion y profundizacion de las
democracias en el continente, los procesos de descentralizacion, asi como las redefiniciones del
papel del Estado en materia de formulacion de politicas e implementacion de programas
sociales, han contribuido de manera importante a legitimar las OSC en el campo politico y
social. Los lineamientos de los organismos multilaterales promueven una mayor participacion
de las organizaciones ciudadanas en el disefio, ejecucion y control de la politica social, han
contribuido a su visibilidad y a los nuevos roles de estas organizaciones. '

Puede afirmarse, que el tercer sector es indispensable en el funcionamiento de la sociedad
de hoy. En Argentina, es muy heterogéneo y presenta rasgos muy distintivos segiin su propia
dindmica; da origen a un nuevo espacio publico, cada vez mas visible en los medios de
comunicacion. Se percibe que las ONL pasan a tener una posicion fundamental en lo que
respecta al cumplimiento de la satisfaccion de las necesidades sociales en la busqueda de la
inclusion ciudadana.

El tercer sector estd compuesto por: asociaciones civiles, fundaciones, mutuales,
cooperativas, clubes de barrio, sociedades de fomento, camaras empresariales, colegios
profesionales, comedores barriales y organizaciones religiosas, entre otras. En la actualidad
popularmente y siguiendo una denominacion de Naciones Unidas se las conoce como ONGs es

decir, organizaciones no gubernamentales. También, se lo denomina al tercer sector

! http://www.icd.org.uy/mercosur/infomes/encuneto/gonzales-ref.hml
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“organizaciones de la sociedad civil (OSC) sin fines de lucro”.Estas organizaciones comparten

. e 2
las siguientes caracteristicas “ :

¢ Son privadas: entes de derecho privado, por oposicion a los entes publicos.

¢ Sin fines de lucro: no persiguen la obtencion de resultados financieros o patrimoniales
para distribuir, por cualquier concepto, a sus miembros, asociados, directivos, empleados.

e De adhesion voluntaria: nadie —ninguna persona fisica o juridica- esta obligado a
participar de una OSC por ningun concepto.

e No compulsivas: en relacion al aporte de cuotas de sus miembros o socios es decir,
nadie esta obligado a contribuir con aportes a una OSC.

o Persiguen fines '"socialmente utiles": juridicamente licitos y acordes con los
principios de convivencia social — paz, tolerancia, pluralidad, divergencia dentro el orden
democratico — consagrados en la Constitucion Nacional.

¢ No estian destinadas a la transmision de un culto o credo religioso: ideolégicamente
independientes de iglesias y sectas.

Son no partidarias: ideologicamente independientes de los partidos politicos.

e Son no gubernamentales: no se pueden confundir con organismos vinculados al
Gobierno en cualquier nivel por cualquier concepto.

e Son autogobernadas: independientes y autonomas, gobernadas por sus miembros o

junta directiva, conforme a sus estatutos.

2 http://www.gadis.org.ar/documentos/Cuatro.pdf
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Aspecto social de las OSC

La sociedad civil argentina, ha modificado sus prioridades y formas de participacion en
torno a los diferentes procesos politicos que se han ido produciendo desde la transicion
democratica. En la década de los 80, se enfatizaron los temas directamente ligados a la
restauracion de los valores democraticos, el estado de derecho y los derechos humanos. En la
década de los 90, la agenda priorizé el mercado y la economia. Los indices de pobreza
aumentaron, provocando el crecimiento de las organizaciones para la defensa de los
consumidores y de los usuarios de los servicios publicos que fueron privatizados.

En el afio 2001, la profunda depresion econdmica y social puso en estado de alerta y
movilizacion a las instituciones argentinas. La sociedad civil reaccion6 y salié a la calle en
defensa de sus derechos. En este contexto, la mayor parte de las fundaciones emerge
paralelamente al proceso de achicamiento del Estado asi, tanto las fundaciones empresarias
como también muchas organizaciones civiles comienzan a ocuparse de algunos espacios
publicos cedidos por el Estado, aumentando su protagonismo en la busqueda de una sociedad
mas equitativa y con menos exclusion social.

Se observa que durante la ultima década, la sociedad civil se ha desarrollado y
organizado en Argentina con una intensidad y expansion inusual, se trata de cambios
cualitativos, que configuran una nueva €poca. Se percibe una transformacion en los deseos y
preocupacion de la gente en vincularse con instituciones que la represente en las distintas
formas de expresion ciudadana. El Informe 2 dedicado a Argentina del indice de Participacion
Ciudadana 2005 de la Red Interamericana para la Democracia, muestra datos que reflejan
como los argentinos estan viviendo una etapa de apoyo y apuesta al capital social del pais.
Este confirma que el 51.9% de la poblacion argentina se encuentra involucrada en algun tipo

de las actividades relevadas. >

? http://www.fidentia.org.ar/seccs/prog/Mexico.pdf
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Campo de accion de las fundaciones en Argentina

* Arte y cultura

* Educacion

* Religion

* Vivienda

* Actividad economica

* Laboral

* Deporte

* Promocion social

* Ciencias politicas

* Ecologia y medio ambiente
* Defensa Civil y catastrofes
* (Genéricas

* Ciencia y tecnologia

* Otros

(Fuente: Fund. J. M. Aragén 2004)*

Fundaciones argentinas
(Por area de accion)

Salud 34%
Educacion 26%
Ciencia y Tecnologia 26%

Desarrollo Comunitario 10%
Ecologia 2%
Varios 2%

(Fuente: Fund. J. M. Aragén 2004)°

%/ 3 http://bibliotecavirtual.clacso.org.ar/ar/libros/argentina/cedes/thom3.rtf



Importancia de la accion de las OSC en el contexto de San Juan

Los datos del INDEC del cuarto trimestre del 2007 y primer trimestre del 2008 hacen
referencia a que el 23% de la poblacion de San Juan viven por debajo de la linea de pobreza y
el 7% son indigentes. Vale decir que casi el 30% de la poblacion de San Juan no tiene las
necesidades basicas satisfechas. Se considera que el fortalecimiento de la sociedad civil es un
camino posible para trabajar la equidad, la inclusion y la calidad de vida para un desarrollo

sustentable del que tanto se habla desde la esfera politica.

Habitantes de San Juan (620.023)

6,9%"

O Satisface sus necesidades
23,5%*

B Debajo de la linea de pobreza

O Debajo de la linea de
69,6%* indigencia

(Fuente: Indec 2007/2008)

Aspecto juridico/ legal de las OSC

Las normas reglamentarias respecto de la materia juridica de las asociaciones, han
sido dadas por los organismos de control local. (En San Juan - Inspeccion General de Personas
Juridicas-) y se encuentran dirigidas en su mayor parte a la regulacion de aspectos “formales”
de la constitucién o redaccion de los llamados "estatutos modelo” a los fines de lograr una
uniformidad en las actuaciones administrativas.

El Organo de contralor (Inspeccién General de Personas Juridicas) es el que utiliza el
Estado y a través de él, se otorga la personeria juridica a las Asociaciones Civiles y a las
fundaciones entre otras formas societarias, dictando las normas relativas a los requisitos y

formalidades que deben cumplimentar para su constitucion y funcionamiento.
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En cuanto al sistema normativo general, se ha podido advertir que existe una minima
regulacion nacional y que se corresponde con la ley 19.836 para fundaciones sin fines de lucro;
pero es importante para comenzar el analisis de la situacion legal de las asociaciones civiles
recordar que el Codigo Civil refiere a ellas en el articulo 33, al enumerar a las personas
juridicas de caracter privado.

Las personas juridicas pueden ser de caracter publico o privado.

Tienen caracter publico: (Art.33 Codigo Civil)

e Estado Nacional

e Las Provincias y los Municipios

o Las entidades autarquicas.

e La Iglesia Catolica.

Tienen caracter privado:

e Las asociaciones y las fundaciones que tengan por principal objeto el bien comun,
posean patrimonio propio, sean capaces por sus estatutos de adquirir bienes, no subsistan
exclusivamente de asignaciones de Estado, y obtengan autorizacion para funcionar.

e Las sociedades civiles y comerciales o entidades que conforme a la Ley tengan
capacidad para adquirir derechos y contraer obligaciones, aunque no requieran autorizacion
expresa del Estado para funcionar. (Art. 33 Codigo Civil).

A partir de alli, se considera que los elementos necesarios para que se constituya una
asociacion civil es que tengan por fin principal “el bien comuin”; que “posean patrimonio
propio”; que sean personas capaces (por sus estatutos) de adquirir bienes de modo que no
subsistan exclusivamente de asignaciones del Estado; y que obtengan la autorizaciéon para
funcionar. En este sentido, entonces se destaca que la asociacion civil no nace de un contrato
sino de un “acto constitutivo”, determinante de su estatuto, del que resultan los derechos y
obligaciones de los socios. La asociacion, al igual que cualquier otra persona juridica, necesita
de 6rganos que le sirvan para manifestar su voluntad y dirigir sus acciones, un Organo
deliberativo (la asamblea); otro ejecutivo (el directorio o comision directiva); y uno de
vigilancia (sindicatura o comision revisora de cuentas).

Si bien la ley 19.836 rige y regula gran parte de la actividad de las organizaciones civiles,
existen otras leyes que protegen y benefician su accionar. Tal es el caso del Proyecto de Ley

Marco para OSC que articulan politicas publicas con el Estado Nacional.
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Con la citada Ley las organizaciones sociales tienen garantizado su derecho a
participar y ser mediadoras en el disefio de politicas publicas. Asimismo, podran
acceder a los estimulos y apoyos del gobierno federal que faciliten y fortalezcan el
desarrollo de sus actividades. Es decir, que las ONL se proveeran de herramientas y
capacidades que le permitiran aumentar su incidencia al momento de participar en
espacios publicos. En la relacion del Estado y las OSC, es fundamental un marco dentro

del cual estas puedan generar alianzas para alcanzar objetivos en pos del bien comun.

Otra ley que promueve el crecimiento de las organizaciones sociales y la
participacion ciudadana, es la ley 25.855 que regula la actividad del voluntariado social
en Argentina. Es fundamental la intervencion del voluntariado para el fortalecimiento de
las OSC; ellos se convierten en herramientas que posibilitan la transformacion social.
Dicha ley no sélo regula la colaboracion solidaria de los ciudadanos en el seno de las
actividades sin fines de lucro sino también, la relacion entre los voluntariados sociales y

las organizaciones de la sociedad civil.
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F-Marco Conceptual

La Organizacion como sistema

El paradigma en que se situa este trabajo parte de la idea del constructivismo, en el que se
reconoce que la realidad no es una realidad objetiva, no es una realidad neutra y mecénica que
responde solo a leyes de causa y efecto. Para el constructivismo, cuando se habla de “realidad”
se trata de un proceso de construccion por parte de los sujetos, producto de la creacion de
conocimientos conjuntos, una realidad influida por la cultura y las relaciones sociales (Berger y
Luckman; 1995). Desde este enfoque, el ser humano se convierte en un ser social que se define
a partir de las experiencias con los otros y va construyendo su conocimiento en sus
interrelaciones. En este contexto, la realidad siempre es una realidad “interpretada” por las
personas. Si a este paradigma lo trasladamos al estudio de las organizaciones sociales, éstas
pueden ser visualizadas desde una perspectiva de sistemas abiertos. Es decir, que consiguen
ser vistas como ‘“‘conjunto de conjunto de interactivos” (Scheinsohn; 1997), lo que implica
una relacion e interaccion constante entre la organizaciéon y su entorno. De este modo, la
realidad es decisivamente interactiva. En los sistemas abiertos, las organizaciones de la
sociedad moderna, se constituyen no sélo como sujetos econdémicos activos, sino también
como sujetos sociales actuantes. En dicho rol, se deben considerar aspectos tales como:
(Scheinsohn; 1997:37)

= Grado de adaptacion del organismo al entorno.

= Sistemas y subsistemas de relaciones internas y externas.

= El establecimiento de vinculos.

= La afeccion de esos vinculos.

» Patologias y potencialidades comunicacionales del organismo.

Desde fines del Siglo XIX hasta la actualidad, se han desarrollado diferentes tipos de
organizaciones tal es el caso, de las organizaciones de la sociedad civil (OSC) u
Organizaciones no lucrativas (ONL) ellas, han tenido un importante crecimiento y desarrollo
en la comunidad. Asi, comienzan a tomar fuerzas las asociaciones civiles, mutuales,
cooperativas, camaras empresariales, fundaciones entre otras.

Se denomina sociedad civil a “aquellas organizaciones que existen en una determinada

sociedad. Organizaciones autéonomas respecto del Estado y organizaciones cuya accion

21



consciente o inconscientemente, directa o indirectamente, repercute en la esfera de la Politica”
(Ibarra; 2005:19).

Estas entidades proponen modelos alternativos de sociedad, fomentan el debate social,
adelantan propuestas innovadoras, suplen carencias sociales, protegen la calidad de vida y
aportan voces diferentes. En definitiva las ONL son portadoras de valores sociales
fundamentales como la solidaridad, la igualdad, la justicia, la tolerancia, la paz, la libertad, la
responsabilidad, la multiculturalidad, el humanismo, la participacion, etc.

Cabe sefialar, que las OSC se diferencian de las empresas comerciales y las agencias
estatales, principalmente porque su producto no esta constituido ni desde un bien, ni desde una
ley o reglamento, sino mas bien por el cambio de una persona (un ser humano) es decir, que
son instituciones que promueven e impulsan a las personas a ser agentes de cambios (Drucker;
1992). Por ello, las organizaciones del tercer sector deben adoptar efectivos sistemas de
comunicacion, que permitan relacionarse con sus publicos y asi poder cumplir con su mision.

Actualmente las ONL “se desenvuelven en dos grandes contextos por un lado, en un
contexto inmediato, al que no manejan en todas sus variables pero sobre el que puede llegar a
influir (el barrio, la ciudad, etc.) y por otro lado, en un contexto mas general, sobre el que
dificilmente influirdn o manejaran sus variables (la economia mundial, nacional, los
desplazamientos y cambios demograficos, etc.)”(De Piero; 2005:140).

En cuanto al andlisis de su tipologia, el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo permite observar cuatro tipos principales de organizaciones:

1- Asociaciones de afinidad: dirigen sus acciones a la defensa de los intereses de sus
asociados, quienes comparten los atributos que las definen. Obtienen sus recursos
principalmente a través de las cuotas de sus miembros.

2- Organizaciones de base territorial y comunitaria: se constituyen con el proposito de dar
respuesta a las necesidades de los pobladores de un ambito territorial determinado. Estas

organizaciones obtienen sus recursos de fuentes diferentes a los aportes de sus miembros.

3- Organizaciones de apoyo: creadas por un grupo de personas con el objetivo de ayudar
a otros. Entidades de prestacion de servicios sociales, organizaciones de promocion y
desarrollo, organizaciones de defensa de derechos y centros académicos, se encuentran dentro

de este tipo de organizaciones.
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4- Fundaciones empresarias: son instituciones creadas y financiadas por una empresa con
el proposito de realizar donaciones y desempefiar actividades filantropicas legalmente
separadas de la empresa que le da origen. Este proyecto, se focaliza en trabajar esta ultima

tipologia mencionada.

Comunicacion en las Organizaciones no Lucrativas (ONL)

Como se ha expuesto al principio de este trabajo, las organizaciones pueden ser vistas
como sistemas abiertos y sociales, de este modo desarrollan actividades de intercambio, de
informacion y de interrelacion tanto interna como externa. La gestion de la comunicacion no
es ajena a la naturaleza de las ONL ya que, a través de sus procesos comunicacionales se
logran convertir en verdaderos interlocutores sociales.

Como afirma Vidal Climent “las empresas comunican para existir, pero las
organizaciones del tercer sector existen para comunicar, para transmitir sus valores a la
sociedad. Se puede decir que la comunicacion forma parte de la esencia misma de estas
organizaciones, y esta presente en todos sus procesos, en toda la gestion. No agotan su mision
en la prestacion de servicios, con la mayor calidad posible, sino que encuentran su razon de ser
en la transmision a la sociedad de determinados valores que la hacen mas democratica, mas
habitable, mas humana” (2004:322). Es decir, que la comunicacién atraviesa todas las
organizaciones sin fines de lucro de manera transversal. En este contexto Torti considera la
comunicacion como “la llave que nos abre las puertas de los contactos con el resto de la
sociedad y de las posibilidades de que éstos desemboquen en interesantes y beneficiosos
procesos de cooperacion” (2006:41)

En las ONL todo comunica, desde la conducta que ésta expresa en su quehacer diario,
hasta las acciones de comunicacion voluntarias y planificadas que desarrolla para establecer
relacion con sus grupos de interés. En este sentido, la comunicacion como sistema de
interrelacién, permite que se conozca, comprenda y valore el trabajo organizacional.
Especificamente en el ambito de las OSC la comunicacidon permite concienciar, sensibilizar,
difundir, educar, luchar, cambiar y promover. Para Torti “antes concentrar informacién daba
poder; hoy, no comunicar significa perder valiosas oportunidades de potenciar las causas que
nos movilizan” (2006:25). Por ello, es que se justifica el valor trascendental de la existencia de

la comunicacion en este tipo de organizaciones. Asimismo, el desarrollo de procesos de
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comunicacion eficientes ofrece a las organizaciones no lucrativas importantes beneficios:
(Torti; 2006:23)

e La comunicacion genera confianza, transparencia, credibilidad.

¢ Brinda un lugar frente a la opinion publica y los lideres de opinion.

e Acerca voluntarios a la organizacion.

e Ayuda a cumplir la mision institucional en mayor escala.

o Contribuye de manera positiva en los procesos de procuracién de recursos econdomicos
y materiales.

Desde las organizaciones sin fines de lucro, comunicar estratégicamente implica
desarrollar fundamentalmente una gran habilidad para escuchar y entender al entorno, lo que
facilita la construccion del capital social. Para Ibarra (2005) la relevancia del concepto del
capital social estriba en que a través de él, puede describirse la fortaleza, la densidad, la
extension y el protagonismo de la sociedad civil. “Hay capital social cuando el otro no es visto
como un competidor o un enemigo. Cuando el otro es alguien que inspira confianza y con el
cual tiene sentido establecer relaciones de cooperacion” (Ibarra; 2005:43). En relacion a lo
expresado Torti (2006) sefala la importancia de fomentar la comunicacion en los distintos
sectores sociales tales como: organizaciones no lucrativas, estado, prensa y comunidad para
asi, generar estrategias solidarias y de participacion que posibiliten el trabajo en red.

Actualmente, una de las maneras mas importantes de establecer relaciones en el tercer
sector, es a través de la formacion e integracion de redes. Estas se caracterizan por generar un
intercambio dindmico entre personas, grupos € instituciones en contextos de complejidad. Las
redes sociales son sistemas abiertos en construccion permanente, donde los colectivos que
interactlian poseen las mismas problematicas y necesidades que los llevan a organizarse para
potenciar sus acciones (Maglieri; 2003). En definitiva, el trabajo en red es fundamental para la
creacion de lazos estratégicos y el fortalecimiento de las organizaciones de la sociedad civil.

Otro aspecto a considerar son los usos de las nuevas tecnologias de la informacion y de la
comunicacion (TIC). Ellas contribuyen a una mejora de la gestion de las organizaciones de la
sociedad civil, ya que los avances tecnoldgicos permiten que las organizaciones no lucrativas
accedan a nuevas oportunidades, tanto para ampliar sus canales de difusion como para obtener
mayores volumenes de informaciéon. El desarrollo de las nuevas tecnologias de la
comunicacion y de la informacion favorece cada vez mas la asociacion y la cooperacion entre

distintas organizaciones, que por esa via no solo pueden compartir informacion sino también,
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realizar transacciones y establecer relaciones (Schvarstein; 2003). Asi, las paginas Web, los
boletines electronicos, los videos y las redes sociales son algunas de las acciones que deben ser
implementadas por las instituciones sociales. El empleo de dichos recursos contribuye a que las
entidades sin fines de lucro logren obtener mayor visibilidad y reconocimiento social, dado que
a través de ellos pueden generar expresiones de adhesion y de mayor participacion de la
comunidad.

Para los publicos, la comunicacion de una organizacion “son todos los mensajes
efectivamente recibidos por ellos desde la entidad” (Capriotti; 1999:72). Cabe sefialar, que los
mensajes emitidos por la organizacion social, pueden ser enviados de forma conciente o
inconciente en sus actuaciones cotidianas. De este modo, se define a la comunicacion
corporativa como “la totalidad de los recursos de comunicacion de los que dispone una
organizacion para llegar efectivamente a sus ptblicos” (Capriotti; 1999:72) es decir, es todo lo
que la institucion dice sobre si misma. La comunicacion corporativa, se efectiia por medio de:

la conducta corporativa y la accién comunicativa (Capriotti; 1999:72)

Comunicacion de la Organizacion

A 4

Conducta < Accion
Corporativa Comunicativa

e La conducta corporativa de la organizacion social: implica hablar de su actividad y
comportamiento diario, es el “saber hacer”.

e La accion comunicativa: se refiere a las acciones de comunicacion propiamente dicha,
lo que la entidad dice que hace es decir, el “hacer saber” (Capriotti; 1999:73). De acuerdo con
el tema y los objetivos que competen a este trabajo, se desarrollara y profundizara el estudio de
este ultimo apartado.

Para Capriotti, la accidbn comunicativa es “todo el conjunto de actividades de
comunicacion que la organizacion elabora consciente y voluntariamente para transmitir un

conjunto de mensajes” (1999:84). Teniendo en cuenta lo dicho, se entiende a las acciones
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comunicativas como canales de comunicacién, que se utilizan para llegar a los diferentes
publicos. Su objetivo principal implica comunicar y transmitir en forma planificada,
informacion sobre la entidad social.

Asimismo, todas las comunicaciones explicitas de las instituciones sin fines de lucro,
contribuyen a la formacién de la imagen corporativa. Esto sefiala, que la accion comunicativa
influye directamente ya sea, en la formacion o modificacion de la imagen corporativa.

En cuanto a su tipologia, Capriotti (1999) diferencia distintos tipos de accion
comunicativa:

» Comunicacion Comercial

» Comunicacion Interna

» Comunicacion Industrial

» Comunicacion Institucional

Este trabajo se propone desarrollar y analizar la ultima tipologia expuesta por Capriotti:
la comunicacién institucional. Esta “se centra en todos los mensajes que la organizacion
transmite, en el que la entidad se presenta como sujeto social” (Capriotti; 1999:86). Su objetivo
principal, consiste en establecer lazos de comunicacion con los diferentes publicos externos
con lo que se relaciona la entidad, logrando generar credibilidad y confianza en ellos. En
definitiva, lo que se pretende alcanzar por medio de la comunicacion institucional es la
aceptacion de la organizacion a nivel social. Por su parte, Avilia Lammertyn considera que las
comunicaciones externas son “aquellas que se realizan para conectar a la institucién con
aquellos grupos de personas que, si bien no pertenecen a la organizacion, se vinculan a ella por
algtn interés comun” (1997:190) Especificamente, las acciones “outdoor” o de puertas afuera
son “todas aquellas tacticas de comunicacion institucional que se efectiia con los grupos de
interés externos o semiexternos” (Avilia Lammertyn; 1997:191). Segin Avilia Lammertyn
(1997), en ellas se enmarcan las acciones de de relaciones publicas mas comunes tales como:

e Papeleria y diseiio institucional: son aquellas publicaciones, membretados, tarjetas y
formularios que sirven como presentacion de la organizacion de accion social.

o TV, grafica, radio: la television es uno de los medios mas utilizados para generar
impacto y transmitir aspectos relevantes de una organizacion. La radio, es un canal de difusion

popular que llega al oyente de forma personal. Asimismo, se constituye como el medio de
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mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales. En cuanto a la grafica, es efectiva como
apoyo a la TV aunque, puede tener su espacio propio como canal institucional.

e Redes electronicas: es un moderno canal que genera nuevas posibilidades de
comunicacion institucional integrando el texto, hipertexto, sonido, imagenes, encuestas etc.

o Folletos institucionales: los folletos son una carta de presentacion de las
organizaciones sin fines de lucro, en este tipo de soportes es importante tener en cuenta la
calidad y el contenido que se emite.

e Gacetillas: brindar informacion valiosa a los medios es fundamental para dar a conocer
las organizaciones no lucrativas como asi también, para generar vinculos optimos con la gente
del medio. Una de las herramientas por excelencia es la gacetilla, se trata de un escrito que se
envia a los medios dando a conocer noticias o aclaraciones que la organizacion desea hacer
publico.

e Comentarios Periodisticos: su origen se situa en algin hecho noticioso de actualidad.
En este formato se hace un analisis y una reflexion sobre los hechos en el marco de un contexto
de observacion. El comentario no necesariamente debe proponer soluciones a los temas que
plantea pero si insta a reflexionar sobre la problematica que presenta desde una postura critica.
(Haye;1995)

¢ Entrevista periodisticas: es el desarrollo de un cuestionario planificado y organizado.
Es el género periodistico mas conocido y facilmente identificable por el publico. Hay distintos
tipos de entrevistas por ejemplo de opinion, informativa, testimoniales etc. (Haye;1995)

e Newsletter: son una publicacion de prestigio, contiene informacién de analisis
exclusivo para un publico segmentado. Este medio personalizado y directo permite dar a
conocer de manera mas estrecha las organizaciones del tercer sector.

e Eventos: la organizacion de eventos permite un contacto mas directo y ameno con los
publicos y se puede manifestar en diversos formatos. Como herramienta de comunicacion
ayuda a dar a conocer las actividades de las organizaciones sociales como sus servicios.

e Mailing: es un canal bastante utilizado ya que, permite un contacto mas directo con
lideres de opinioén y con los grupos de interés en general. Se considera un instrumento de bajo
costo, rapido que permite difundir multiples mensajes de manera personalizada.

La gestion de la comunicacion implica poner en practica y monitorear los diferentes
medios y soportes comunicativos que desarrolla la entidad social. Por ello, es importante

definir cuales son los tipos de medios usados, reconocer el impacto de cada uno de ellos sobre
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los publicos y evaluar la idoneidad de cada instrumento (Capriotti; 1999). Esto permitira
conocer el estado actual de las acciones de comunicacion y producir mejoras en caso que sea
necesario.

Segtin Bartoli (1992), existen una serie de hechos que dificultan la comunicacion y que

afectan al sistema informativo de las empresas tales como:
e Problemas de volumen: causado por abundancia de datos o por una escasa informacion

e Problemas en la calidad de la informacion: ocasionado por la imprecision de datos; no

pertenencia de datos o problemas de accesibilidad.

e Problema de transmision inadecuada: velocidad demasiado lenta o rapida; que lleva a la

no comprension y fallas en la codificacion o decodificacion del mensaje.

Las patologias recién mencionadas de acuerdo a Bartoli (1992) remiten a defectos en la
organizacion de la comunicacion; que se manifiestan mediante acciones aisladas, carentes de
una logica de conjunto. En efecto la comunicacion organizada supone un analisis previo de las
necesidades, de la definicion de objetivos en un plan global y de un conjunto de acciones
coherentes. En este ambito es importante reflexionar sobre los soportes y mecanismos de
comunicacion mas alla de una mirada tecnicista. Es decir, se trata de abordar la complejidad de
los problemas de comunicacion teniendo en cuenta el principio hologramatico del que habla
Morin “el menor punto de la imagen de un holograma fisco contiene la casi totalidad de la
informacion del objeto representado. No solamente la parte esta en el todo, sino que el todo
esta en la parte” (2001:107). Con lo sehalado se pretende manifestar que si hay problemas en el
sistema de comunicacion de la organizacion es porque hay problemas en la produccion y

emision de mensajes, en la eleccion y uso de los soportes etc.

Procesos comunicacionales en las organizaciones

De acuerdo a lo expuesto, se observa que las organizaciones sociales pueden utilizar
diversos canales de comunicaciéon para nutrir la relacion con sus publicos externos y
mantenerlos al mismo tiempo informados. Es fundamental planificar y poner en practica
acciones de comunicacion efectivas, ya que estas influyen en la forma en que las personas

conocen y evaluan a las entidades no lucrativas.
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Las organizaciones como sistemas abiertos, existen por la integracion e interaccion de
personas, es decir que en ellas se producen continuamente actividades de comunicacion. En
este sentido, necesariamente habra procesos de comunicacion que se daran, exista 0 no
estructuras especificamente disefiadas para realizarlos (Muriel y Rota; 1980). Sin la presencia
de estructuras especializadas, los procesos de comunicacion se daran de forma azarosa, caotica
e ineficientemente. Es imprescindible la creacion de sistemas de comunicacion en toda la
institucion que permita ordenar, coordinar y optimizar los procesos comunicacionales (Muriel
y Rota; 1980).Para poder trabajar sobre ellos, es necesario reconocer y analizar los elementos
que componen a los procesos de comunicacion. El emisor o codificador, es uno de los
principales dispositivos del proceso. En la comunicacion institucional, el emisor se refiere a la
organizacion que no solo debe generar el mensaje inicial a transmitir sino que también, debe
establecer el objetivo comunicacional que se pretende alcanzar con dicho mensaje. Este se
refiere a la reaccion que se procura estimular en los destinatarios del mensaje, en este caso
representado por los publicos de la organizacion. Segiin De Fleur, los medios pueden causar
tres niveles de efectos en los destinatarios (cit. en Avilia Lammertyn; 1997:151):

v" Sobre el conocimiento :

= Ambigiiedad (informacion insuficiente)

= Formacion de opinion (refuerzo de sus opiniones o cambio de actitud)

= Ampliacion (incremento del conocimiento)

v" Sobre los sentimientos:

= Insensibilidad (repeticion de malas noticias anestesia)

= Ansiedad (frente a lo desconocido)

= Valores (refuerzo o cambio)

v" Sobre la accion :

= Activacion (la informacion moviliza a la accion)

» Desactivacion (la informacion desmoviliza)

Teniendo en cuento lo sefialado, es importante destacar el valor y responsabilidad que
tiene el emisor en el éxito del proceso comunicacional (Muriel y Rota; 1980).

La organizacion social (emisor) debe sistematizar el mensaje de la manera maés
conveniente para que éste, pueda ser comprendido adecuadamente por el publico (receptor) es
decir; que siempre se debe estructurar el mensaje en funcion del publico al que se quiera

llegar.
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Las instituciones constantemente estin comunicando, una de las formas que lo hace es a
través de su identidad visual, segiin Capriotti este es “un sistema o conjuntos de caracteristicas
fisicas reconocibles perceptiblemente por el individuo como unidad identificadora de Ia
organizacion” (1992:118) Es decir, que son los rasgos visualmente reconocidos por el receptor
que sirven como identificacion de la organizacién y actuan como estimulo recordatorio de la
entidad. Los principales elementos que la componen son (Capriotti; 1992: 118)

El simbolo: figura iconica que representa a la organizacion, que la identifica e individualiza
con respecto a las demas.

El logotipo: es el nombre de la institucion escrito de una manera especial, con una
determinada tipografia.

Los colores identificatorios de la entidad: son el conjunto de colores o gamas cromaticas
que identifican a la organizacion.

La tipografia: es el alfabeto disefiado o elegido por la institucion como signo de identidad
tipografica de la misma.

La identidad visual contribuye a que las OSC obtengan mayor visibilidad ante sus grupos
de interés. Por ello, es fundamental que exista un principio integrador en el disefio y gestion de
los elementos de la identidad para asi proyectar de manera adecuada la imagen de la
organizacion.

Otro puente del proceso comunicativo lo constituye el mensaje, que en el esquema
tradicional de comunicacion, establece la relaciona entre el emisor y el receptor. La efectividad
del impacto de los mensajes “depende de que el disefio de éstos se realice de acuerdo con las
caracteristicas de los sistemas receptores-publico-” (Muriel y Rota; 1980:51) Por su parte
Mercado sostiene, que para que un mensaje sea eficaz debe ser (2007:34):

= Simple: el mensaje debe ser comprendido a primera vista esto implicar evitar
ambigiiedades en su produccion. Es aconsejable utilizar verbos en voz activa y un lenguaje
claro y directo.

= Completo: el mensaje debe dar respuestas a las cinco preguntas del periodismo
informativo (;Qué?, ;Quién?, ;Cuando?, ;Ddénde? ;Coémo?).

= Definido: puntualizar concretamente la idea central del mensaje que se quiere
transmitir.

= Oportuno: la informacion que la institucion provea a los destinatarios fuera de tiempo,

no solo nos les implica ningun beneficio para su labor sino que la perjudica.
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Asimismo, segun la forma en que el mensaje se estructura, surge la siguiente tipologia
(Mercado; 2007:36):

= Informativo: son anuncios que dan datos e informes que sirven, para la vida cotidiana y
la calidad de vida de la audiencia.

= Argumentativo: dan razones y defienden lo que se proponen anunciar sobre el producto
0 servicio.

= Persuasivo: apuntan a provocar emocion en la audiencia para el cambio de habito o
conducta.

= Recordativo: instala en la agenda de la audiencia fechas, lugares, servicios, productos
para no olvidar.

En la produccion informativa se pueden diferenciar: la informacién de tipo puntual de la
institucional. El primer tipo, refiere a datos concretos sobre un hecho en particular situdndolo
en tiempo y espacio mientras, que el institucional refiere a la descripcion misma de la
organizacion mencionando mision, valores, estructura organizativa etc.

Una vez definido el concepto de mensaje, se hace necesario analizar el canal o el medio
por el cudl fluye el mensaje de la fuente al receptor. Este es el soporte fisico y segin
Scheinsohn (1997) se pueden clasificar en mass media 'y micro media. En los primeros, un
emisor Unico se dirige a una gran cantidad de interlocutores. Se caracterizan por ser
unidireccionales, impersonales, y no existe reciprocidad. En los micro media, los mensajes son
mas personalizados y existe bidireccionalidad en el proceso. En la actualidad, han tomado
protagonismo los medios digitales también llamados nuevas tecnologias de la informacion y de
la comunicacion (TICS) son bastante utilizados ya que permiten una comunicacioén facil, rapida
y a bajo costos. Estos ultimos, admiten disefios de multimedia, entornos interactivos que
facilitan una red de comunicacién amplia, efectiva y personalizada.

El modo en que se usan los medios es uno de los ingredientes principales en la
construccion de la imagen organizacional. Por esta razon podriamos decir que el uso que se
hace de los medios y la imagen que de ese uso se deriva pueden presentarse cuatro tipos (Van
Riel; 1997:110):

= Proactiva: Creacion de una imagen positiva en los interlocutores. Intenta asociar
acontecimientos positivos con la organizacion.

= Defensiva: Politica reactiva dirigida a la proteccion de la imagen de una organizacion.
Reaccion a una acusacion (esperada). Intenta atribuir los acontecimientos negativos a las

causas externas.
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= Estratégica: Largo plazo. No estd ligada a ningun tiempo o situacion en particular.
= T4ctica: corto plazo accion especifica.
Un elemento valioso del proceso comunicativo lo constituye el receptor o el publico
meta. Es quien decodifica o descifra los contenidos del mensaje, les asigna una significacion y
lo acepta o lo rechaza (Letteriello; 1995). Para que se termine de completar el proceso de
comunicacion es necesario que los receptores, no sélo reciban el mensaje sino también, lo
interpreten. Esto dard lugar a desarrollar uno de los componentes mas importantes de todo el
proceso que es, la retroalimentacion. Dicho concepto se refiere a la respuesta por parte del
receptor, permitiendo al emisor conocer en primera instancia si se ha recibido el mensaje y
luego definir los efectos o impactos que generaron sobre el destinatario. El feedback que se
establece entre las organizaciones sociales y el publico, es el que termina de enriquecer y

fortalecer el proceso comunicacional.

Imagen Corporativa

Con la llegada de las nuevas tecnologias de informacion y la creciente madurez global de
las instituciones, lleva a que la estructura de las organizaciones no lucrativas se reconfiguren y
establezcan nuevas prioridades. Tal es el caso de los activos intangibles, que generan
actualmente importantes implicaciones en los sistemas de valoracion y gestion de las
organizaciones. Uno activo intangible hoy reconocido, es la imagen corporativa que adquiere
gran importancia, ya que crea valor para las OSC. Dicho concepto es definido como “la
estructura mental de la organizacion que se forman los publicos, como resultado del
procesamiento de toda la informacion relativa a la organizacion” (Capriotti; 1999:29). Esta
reflexion, nos lleva a la idea de que la imagen corporativa se forma en los publicos como
proceso autonomo de interpretacion de la informacidon que reciben. Esta nocion, pone énfasis
en la idea de recepcion y el valor trascendental que tiene el publico en la formacion de la
imagen. Segun Capriotti (1999) desde la perspectiva de los procesos comunicativos, la imagen
no es una cuestion de emision sino de recepcion es decir, que debe ser analizada desde la
perspectiva de los publicos de la organizacion y de su interpretacion de la informacion.
Asimismo, los publicos se construyen una determinada imagen de la institucion social teniendo
en cuenta tres aspectos: las caracteristicas y experiencias individuales de los grupos de interés,

la relacion con la entidad y la influencia de otros individuos que a su vez hayan tenido contacto

32



con la organizacion (Muriel y Rota; 1980).Por lo tanto, cada publico posee una imagen
corporativa propia es decir, que existe una multiplicidad de imagenes en la mente de los
publicos.

Como se ha expuesto hasta ahora, se considera que la imagen es una variable compleja de
abordar por ello, es necesario que las organizaciones sociales conciban gestionar de manera
efectiva la imagen corporativa. Para Villafaiie (1993) hay tres dimensiones que se deben
analizar si se quiere efectuar con rigor la construccion y gestion de la imagen. Ellas son: la
autoimagen, la imagen intencional y la imagen publica. La primera, es la imagen interna de la
organizacion y se constituye a partir de la percepcion que ésta tiene de si misma. La segunda,
es la manifestacion de la personalidad corporativa. La tercera, es la percepcion que el entorno
tiene de la entidad (Villafafie; 1993). Es esta ultima dimension la que se pretende abordar y
desarrollar en este corpus tedrico. Para evaluar dicho concepto, Villafafie propone analizar el
entorno a partir de un conjunto de dimensiones conceptuales, ellas son: la dimension
estructural, proyectiva, cognitiva y cultural. De acuerdo al tema y a los objetivos de este
trabajo, se considera pertinente y enriquecedor estudiar detenidamente las ultimas dos
dimensiones expuestas. Para ello, a continuacion se determinaran qué aspectos se analizaran de
cada una:

¢ Dimension Cognitiva: se examinara coOmo es percibida la organizacidn social, cual es
su posicion en el sector en el que se desenvuelve, cudl es el conocimiento personal que tienen
sobre ella y la valoracion critica respecto a la entidad.

e Dimension Cultural: se reconoceran los rasgos y los valores que la caracterizan.

Para examinar las dimensiones presentadas, es conveniente definir algunos conceptos que
terminan condicionando la imagen corporativa, ellos son: atributos significativos de la
organizacion social, valores corporativos y expectativas o intereses de los publicos de la
organizacion.

Definir un conjunto de atributos significativos permite estructurar la imagen corporativa,
ayuda a identificar la organizacion como sujeto social y también a distinguirla de las demas
entidades del sector (Capriotti; 1999). Dentro del conjunto de atributos significativos, hay
algunos que son mas importantes que otros para la formacion de la imagen. Ello lleva a tener
que diferenciar entre atributos significativos centrales y atributos significativos secundarios.

Los primeros, son atributos esenciales que definen la imagen corporativa.
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Estos se dividen en:

o Atributos basicos: son los atributos que toda organizacion social debe poseer porque
son los requisitos minimos indispensables para poder actuar y sobrevivir.

e Atributos discriminatorios: son los rasgos centrales que permitiran a las personas
generar una diferenciacion entre las organizaciones existentes en el sector (Capriotti; 1999:59).

Otro concepto que merece ser desarrollado son los valores corporativos, que representan
el “como hace y desarrolla la organizacion sus acciones, es decir cuales son los valores y
principios profesionales. Pero también incluyen los valores y principios de relacion, es decir,
aquellos que gobiernan las interacciones entre las personas ya sean entre los miembros de la
entidad o con personas externas a la organizacion” (Capriotti; 1999: 142).

Las organizaciones sin fines de lucro deben responder constantemente a las expectativas
del entorno, adaptando sus estructuras y conductas en busca de su legitimidad. A partir de lo
sefialado, un aspecto que debe ser estudiado son las expectativas que poseen los publicos en
relacion a la organizacion. Las expectativas no predicen como va a actuar el individuo, sino
que sefalan como deberia actuar alguien que desempeiie dicho rol. En muchos casos, las
expectativas segun Gross “referirian no so6lo a aspectos de conducta-es decir, como deberia
actuar el individuo-, sino también a aspectos de atribucion —o sea, a coémo deberia ser la
persona que desempeia el rol-” (cit. en Capriotti; 1999:39).

Para Hunt, “las expectativas no sélo juegan un importante papel a nivel de la evaluacion
de la conducta, sino que también tienen un caracter marcadamente cognitivo” (cit. en Capriotti;
1999:40). Senalarian al actuante del rol las prescripciones y proscripciones del mismo es decir,

le permitiran conocer al individuo lo que se espera de €l en dicho rol. (Capriotti; 1999)

Entorno y Publicos de la

Organizacion

Presentado y analizado el concepto de imagen corporativa, se procederd a desarrollar un
elemento que influye marcadamente en la formacion de la imagen: el entorno de la
organizacion social. La definicion del entorno como “las instituciones o fuerzas que afectan la
actuacion de la organizacion” (Capriotti; 1999:87), manifiesta la clara necesidad de monitorear
constantemente dicha variable. La informacion y los mensajes recibidos por los publicos de la

entidad, contribuye en mayor o en menor medida a la formacion o modificacion de la imagen
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corporativa. Debido a la estructura compleja que muestra el entorno, Capriotti establece una

clasificacion y division sobre ¢l (1999:88)

Entorno

El entorno general, se forma por distintas fuerzas que pueden tener influencia sobre la
organizacion social. Estas emergen de diversos ambitos: politico-legal; sociocultural;
econdmico; tecnologico y medioambiental. En cambio, el entorno especifico tiene una
influencia directa sobre la OSC y la formacion de la imagen de ésta, llegando en muchas
ocasiones a afectar el crecimiento y los logros de la institucion. A su vez, el entrono especifico

puede dividirse en: (Capriotti; 1999:91)

Entorno especifico

Competitivo De trabajo

El entorno competitivo segin Capriotti (1999), se conforma por todas aquellas
organizaciones que concurren y trabajan en un mismo sector. Siguiendo el mismo enfoque y
con el fin de ampliarlo, Thompson y Strickland incorporan el concepto de entidades analogas
como “aquellas organizaciones cuyos productos o servicios tienen tantos atributos comunes
que compiten por los mismos publicos” (1992:75).La informacion de este tipo de instituciones
es muy valiosa ya que, desempefia un papel fundamental en la formacion de la imagen de una

entidad social.
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Otro de los entornos especificos, es el de trabajo en €l se encuentran todos los agentes
que tienen una estrecha relacion con la organizacion y participan en su funcionamiento como
los proveedores, accionistas, los grupos de interés, lideres de opinion etc. (Capriotti;
1999).Desde el analisis realizado, se pone de manifiesto la importancia de estudiar los distintos
publicos que se van estructurando a partir del vinculo que se tenga con la organizacion social.

Por publico Avilia Lammertyn, entiende aquel “agrupamiento humano que posee un
interés comun respecto de la organizacién, de caracteristicas transitorias y cuya categorizacion
se dara respecto de su proximidad con la misidn institucional” (1997:129).

Desde las ONL los publicos son una pieza clave ya que, ellos no s6lo terminan por
legitimar su labor a nivel social sino que también, constituyen la razén de ser de las
organizaciones de la sociedad civil. En este contexto, hablar de ptblicos o grupos de interés
significa hablar del conjunto de personas que forman la organizacion, de las personas que se
relacionan con la ONL, y de los potenciales ciudadanos que pueden apoyarla y colaborar con
ella. Especificamente, en las ONL se pueden visualizar dos tipos de publicos: los socios,
donantes, colaboradores y voluntarios que se constituyen como publicos interno y los medios
de comunicacion, lideres de opinion, entidades andlogas , mundo académico, y publico en
general, configuran el publico externo de las organizaciones no lucrativas.(De Piero;2005)

Dentro de los publicos externos mencionados y que actualmente toman importante
relevancia son los lideres de opinion. Estas personas, se caracterizan por: “estar mas
informados al respecto que la media; avidos consumidores de los medios de comunicacion;
son los primeros que aplican nuevas ideas y buenos organizadores que pueden hacer que la
gente actue” (Wilcox y otros; 2006:275). Asimismo, Wilcox y otros (2006) distingue los
lideres de opinion formales y los lideres de opinion informales. Los primeros, se caracterizan
por la posicion que ocupan por ejemplo los representantes politicos, presidentes de empresas o
de asociaciones. Generalmente, sus opiniones son valoradas por los medios de comunicacion y
las empresas, ya que pueden influir de manera positiva o negativa en la imagen corporativa.
Los segundos, tienen poder sobre sus seguidores debido a una caracteristica peculiar
ejerciendo, una influencia considerable sobre sus semejantes.

Otro publico significativo son los formadores de opinion. Se reconoce a los hombres y
mujeres que trabajan en la prensa la capacidad de ser formadores de opinién. Como informador
y formador de opinién tienen la potencialidad de transmitir valores, formar corrientes de
opinién o colaborar con la gestacion o desarrollo de ellas y puede convertirse en educador a

través de su actividad (Duhalde y Alén; 2005).
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El periodista en su actividad profesional pone dialécticamente en contacto a la sociedad
con los hechos (Duhalde y Alen; 2005). Sefala Bourdieu, “la influencia del campo periodistico
sobre los campos de produccién cultural se ejerce principalmente a través de su intervencion
en la transmision de universos simbolicos” (cit. en Duhalde y Alen; 2005:257).

Los periodistas en tanto formadores de opinion, imponen con sus juicios criticos
valoraciones, sanciones y miradas deontoldgicas sobre la vida cotidiana. Su mision supera la
mera informacion y puede tanto interpretar los hechos sociales como opinar sobre ellos

(Duhalde y Alen; 2005).

Relaciones Publicas e Institucionales

Finalizando con el desarrollo de este marco tedrico, se cree conveniente definir y
subrayar el valor notable que posee la disciplina de Relaciones Publicas e Institucionales en el
crecimiento y fortalecimiento de las organizaciones de la sociedad civil. De acuerdo a la Public
Relation Society of America entiende a las Relaciones Publicas como “una funcion directiva
que permite establecer y mantener lineas de comunicacion, comprension y cooperacion mutua
entre la organizacion y su publico (cit. en Wilcox y otros; 2006:9).Otro aporte que enriquece
dicho concepto, es el que brindan Grunig y Hunt, ellos afirman que “las Relaciones Publicas
consisten en la direccion y gestion de la comunicacion entre la institucion y su publico” (cit. en
Wilcox y otros; 2006:10). Desde esta perspectiva, la disciplina apunta a generar espacios en
los que prima fundamentalmente la comunicacion bidireccional, la planificacion y la
evaluacion. Por otro lado, Cutlip sefala tres factores positivos que brindan las Relaciones
Publicas e Institucionales a las organizaciones modernas: (cit. en Grunig y Hunt; 2000:50)

¢ Contribuye a que las instituciones sean mas sensibles a sus publicos al canalizar el
feedback de los grupos de interés hacia la direccion.

o Los profesionales sirven al interés publico proporcionando una voz clara e inteligible a
cada idea, individuo o institucion en el foro publico.

e Los profesionales aumentan el conocimiento del publico proporcionando informacion a

través de los medios de comunicacion.

En este contexto, la labor de las Relaciones Publicas e Institucionales tiene una gran

importancia en el avance y desarrollo de las ONL, ya que facilita la comunicacion entre la OSC
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y sus grupos de interés; genera una actitud positiva por parte de los publicos destinatarios y
fomenta la creacion y consolidacion de la imagen institucional. Segun Hermann (2004), las
Relaciones Publicas logran dar a conocer ampliamente las OSC como asi también, contribuyen
a crear una imagen positiva de ellas. La imagen publica s6lida de una organizacion social
contribuye, tanto para atraer apoyo financiero como para conseguir la cooperacion
desinteresada de colaboradores. Asi el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales en
las entidades sociales, tiene el rol de acompafiar y guiar el liderazgo institucional hacia
espacios de participacion que permitan establecer y enriquecer vinculos estratégicos con los
diversos grupos sociales.

Por lo recién manifestado, se considera que el especialista en Relaciones Publicas e
Institucionales consigue intervenir estratégicamente en escenarios cada vez mas complejos y
competitivos aportando acciones planificadas y efectivas que permiten forjar relaciones

optimas con los publicos, posicionando y diferenciando a las organizaciones del tercer sector.
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G-Diseio Metodologico de Investigacion:

G-1 Ficha Técnica

Tipo
de Investigacion Exploratoria
Metodologia Cualitativa

Técnicas de Recopilacion | e  Entrevista en Profundidad

de datos e  Observacion semi-estructurada no participante

Instrumento e  Guia de pautas

e  Guia de observacion flexible

Muestra e Entidades analogas de la fundacion Sanatorio
Argentino: 5
. Lideres de opinion :4

. Formadores de opinién: 4

Procedimiento Muestral No Probabilistico e Intencional
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G-2 Desarrollo del Diseiio Metodologico de Investigacion

El disefio metodologico del presente trabajo estd constituido por un estudio de tipo
exploratorio, el cual pretende examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o
que atin, no ha sido abordado antes (Kornblit; 2007). Este, permite caracterizar al fenomeno,
aclarar conceptos y tomar contacto directo con el objeto de estudio.

Teniendo en cuenta el tema de investigacion se escogio trabajar desde un enfoque
cualitativo, debido a que éste logra identificar de manera profunda la naturaleza y dindmica
del fenomeno, analizandolo de forma holistica (Kornblit; 2007).

Se adoptara un tipo de muestreo no probabilistico e intencional ya que, se seleccionaran
los sujetos que pertenezcan a la muestra procurando que ésta sea lo mas representativa posible.

Para realizar el trabajo de campo, se utilizara la entrevista en profundidad y la
observacion no participante. La primera, posibilita conocer la perspectiva de los actores
sociales indagando exhaustivamente sobre sus comportamientos y actitudes. Por otro lado,
facilita acceder a informacion dificil de observar logrando definir temas teéricos mas
abstractos. Segun Valles, la entrevista, “ofrece un marco de integracion directo, flexible,
personalizado y espontaneo” (cit. en Kornblit; 2007:196). Es decir, proporciona un contexto
interactivo e interpretativo logrando una mayor comprension de los datos que se obtienen.

En el presente trabajo, se aborda la entrevista como una forma de generar conocimiento
para el diagndstico, que permite conectar las practicas y significados que los entrevistados le
atribuyen a la institucion objeto de nuestro estudio.

Para acceder al campo se tendra en cuenta las siguientes consideraciones:

v" La grabacion de las entrevistas que seran analizadas.

v La desgrabacion con el registro de campo, se ira recordando con la recreacion del
discurso de los sujetos involucrados.

v El registro auditivo sera recreado desde las expresiones gestuales, énfasis, tonos de
voces, que aportaran la construccion de sentido del discurso.

v" El corpus textual de las grabaciones surgira de la informacion de todas las entrevistas
realizadas en la muestra (Scribano;2008:87)

De esta manera, la entrevista se constituye en una herramienta de caracter comunicativo
que se propone captar significados que no son hechos simples o puros sino que, se dan en
interacciones complejas (Kornblit; 2007). La entrevista, se empleara para examinar a los

directivos de la Fundacion Sanatorio Argentino y por otro, a los lideres formales de opinion
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(funcionarios publicos), formadores de opinidon (periodistas) y directivos de organizaciones
civiles. Como instrumento se utilizard una guia de pautas que, facilita los temas y topicos
sobre los que se indagard a los entrevistados.

La segunda técnica que se adoptara es la observacion, es una técnica que se asienta sobre
las bases de lo percibido por los propios sujetos de investigacion. A través de ella, segun
Vieytes (2004) se busca captar toda la riqueza del fendmeno sin alertar su acontecer cotidiano.
Asimismo, esta técnica es fundamental para recolectar datos referentes al comportamiento de
un fendémeno en un tiempo presente. La observacion “necesita, mas que cualquier técnica de la
planificacion de su aplicacion y se vuelve dependiente de ésta, dado que es el tnico medio por
el cual no se convierte en mera mirada global de la realidad” (Scribano; 2008:56).

La observacion no participante, permite observar detenidamente desde afuera los hechos,
objetos y fenémenos que se requieren apreciar. Para el caso que nos compete, se elaborara una
guia de observacion flexible incluyendo los aspectos relevantes a identificar y estudiar tales
como: los medios/ canales que se utilizan, el tipo de informacién y mensajes transmitidos por
la fundacion a través de sus acciones de comunicacion externa, la frecuencia con la que se
aplican los soportes, la estructura de los mensajes que se emiten, problemas en la emision de
mensajes, presencia de elementos de la identidad visual de la institucion, los modos en que se

usan los medios y la intencion y propositos que se buscan lograr sobre los publicos.
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G-3 Instrumentos

Guia de pautas para la Fundacion Sanatorio Argentino

Area 1: Informacion sobre la fundacién.

¢ Existencia de personal capacitado en Comunicacion y las actividades especificas que
realiza.

e Concepcion y valoracion de la comunicacion en la fundacion.

e Publicos que identifica la fundacion.

e Publicos con los que establece contacto la entidad.

Area 2: Acciones de comunicacién externa de la F.S.A.

e Medios que utiliza para darse a conocer y relacionarse con su publico.

e Medios que recurre para contactarse con cada publico especifico.

¢ Frecuencia y/o periodicidad con la que se aplican los soportes comunicativos.

e Modos en que la fundacion usa los medios (modo proactivo, defensivo, estratégico,
tactico).

¢ Tipo de informacion y mensajes que se difunde sobre la fundacion.

o Estructura de los mensajes que se emiten (criterios a tener en cuenta: simple, completo,
definido y oportuno)

e Problemas en la emision del mensaje (de volumen, de calidad y de transmision)

e Intencion y propodsitos que se intenta lograr sobre los publicos.

e Presencia de elementos de la identidad visual de la institucion ( simbolo, logotipo,

colores identificatorios y tipografia)
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Guia de pautas para entidades analogas de la Fundacion Sanatorio

Argentino

Area 1: Informacién general de las fundaciones
o Actividad que desempefia la fundacion en la comunidad.
e Cargo que posee en la entidad.

e Experiencia y trayectoria en el ambito del tercer sector.

Area 2: Conocimiento sobre la Fundacién Sanatorio Argentino
e Actividad social que desarrolla F.S.A. en la comunidad.

e Servicios que brinda a la comunidad.

Area 3: Atributos que identifican a la fundacién S.A.

e Palabras que identifican y caracterizan la actividad social que lleva a cabo la fundacion
S.A.

e Aspectos que diferencian el comportamiento de la fundacién S.A. en relacion a otras
organizaciones civiles.

e Conducta que posee la fundacién S.A. en el vinculo con otras organizaciones de la

sociedad civil.

Area 4: Valores que caracterizan a la fundacion S.A.
e Principios basicos que guian el accionar de la fundacion.
e Patrones de conducta que asocian a la fundacion S.A. en el vinculo con otros actores

sociales. (organizaciones civiles, lideres de opinion, formadores de opinion).

Area 5: Expectativas de los lideres de opinién, formadores de opinién y otras
fundaciones
e Responsabilidades que deberia asumir la fundacion con la comunidad.

¢ Conducta que deberia poseer la fundacion Sanatorio Argentino para ser proactiva.
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¢ Conducta que deberia investir la fundacion en el vinculo con otras organizaciones de la

sociedad civil.

Area 6: Percepcion de las acciones de comunicacién externa de la F.S.A.

e Medios por el cual se informa sobre la F.S.A.

e Aspectos que logra conocer y recordar de la fundacién a través de la informacion que
recibe.

e Caracteristicas de la informacion adquirida (volumen, frecuencia)
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Guia de pautas para lideres formales de opinion y formadores de

opinion

Area 1: Informacion general de los formadores de opinién y lideres de opinion
e Profesion y/o cargo que desempeia actualmente.
o Antigiiedad y experiencia en su profesion y /o cargo.

e Conocimiento y experiencia que posee del Tercer sector.

Area 2: Conocimiento sobre la Fundacién Sanatorio Argentino
e Actividad social que desarrolla F.S.A. en la comunidad.

e Servicios que brinda a la comunidad.

Area 3: Atributos que identifican a la fundacién S.A.

e Palabras que identifican y caracterizan la actividad social que lleva a cabo la fundacion
S.A.

e Aspectos que diferencian el comportamiento de la fundacioén S.A. en relacion a otras
organizaciones civiles.

e Conducta que posee la fundacién S.A. en el vinculo con otras organizaciones de la

sociedad civil.

Area 4: Valores que caracterizan a la fundacion S.A.
e Principios basicos que guian el accionar de la fundacion.
e Patrones de conducta que asocian a la fundacion S.A. en el vinculo con otros actores

sociales. (organizaciones civiles, lideres de opinion, formadores de opinion).

Area 5: Expectativas de los lideres de opinién, formadores de opinién y otras
fundaciones
e Responsabilidades que deberia asumir la fundaciéon con la comunidad.

¢ Conducta que deberia poseer la fundacion Sanatorio Argentino para ser proactiva.
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¢ Conducta que deberia investir la fundacion en el vinculo con otras organizaciones de la

sociedad civil.

Area 6: Percepcion de las acciones de comunicacién externa de la F.S.A.

e Medios por el cual se informa sobre la F.S.A.

e Aspectos que logra conocer y recordar de la fundacién a través de la informacion que
recibe.

e Caracteristicas de la informacion adquirida(volumen, frecuencia)

46



9

Guia de observacion: Acciones de comunicacion externa F.S.A.
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MICRO
MEDIA
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Presencia de elementos de la Identidad Visual Institucional
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H-Presentacion y Analisis de Datos

A partir de la investigacion de campo realizada y siguiendo lo estipulado en la
metodologia de trabajo expuesta, se obtuvieron datos relevantes en lo que respecta al analisis
de las siguientes variables:

e Acciones de comunicacion externa de la F.S.A

A partir de la entrevista y la observacion llevada a cabo, se aprecia que no existe personal
idoneo para realizar actividades de comunicacion, tampoco una persona puntual que se dedique
a desarrollar los soportes. Sustentando lo expuesto, uno de los directivos del establecimiento
respondid “...No hay una persona puntal en comunicacion, sino que entre todos hacemos las
notas que se mandan al diario, a los hospitales, a los médicos y generalmente somos tres
personas bien las que estamos en frente de la comunicacion, por eso te digo que desarrollamos
esa actividad de manera conjunta. Soy conciente que debemos mejorar en ese aspecto ya que,
tampoco tenemos un formato especial para por ejemplo enviar las gacetillas o los articulos”. A
pesar de lo dicho, en el momento que se le pregunto sobre la importancia de la comunicacién
en la organizacion se observa que reconocen el valor que posee ésta en el crecimiento y avance
de la entidad afirmando “...la comunicacion es fundamental porque es la llegada a la gente.
En cuanto a la comunicacion externa, en el momento en el que hacemos las campanas, hay
dos tipos de comunicacion: primero para las beneficiarias convocando y concientizando y
después con el publico en general. Esto nos permite posicionarnos y también encontrar ayuda
en la comunidad” En esta narracion se contempla que la fundacion advierte dos grandes
publicos: las mujeres beneficiarias y el ptblico en general. Para la entidad este tltimo publico
esta conformado por las empresas que colaboran con ella, los medios de comunicacion, los
lideres de opinion, las demas fundaciones que trabajan una tematica similar, las autoridades
del gobierno etc. Sin embargo, se detecta que la institucion no establece un contacto frecuente
y sistematico con los ultimos publicos mencionados.

En cuanto a los medios que utiliza para darse a conocer y relacionarse con sus distintos
publicos, se observa que la organizacion emplea los mass media y los micro media, con un
leve predominio de los citados en primer término. Se aprecia que se usan estos medios de
manera aislada y sin complementarse. Esto no contribuye a generar impactos comunicativos

eficaces. Dentro de los canales/medios que generalmente se aplican se encuentran: folletos,
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revista institucional “Sanar”, radio, gacetillas de prensa, notas sociales, charlas informativas y
de prevencion para las beneficiarias, cena anual de la fundacion, capacitacion a profesionales
etc.

Hasta el momento se puede afirmar que no se han desarrollado canales de comunicacion
que empleen las nuevas tecnologias de la informaciéon y de la comunicacion (TICS) tales
como: pagina Web, e-mailing, newsletter digital, blog institucional, myspace, facebook entre
otros. La puesta en practica de estos ultimos medios sefialados, le facilitara a la fundacion
integrarse a una amplia red social. La nueva dindmica de trabajo que proponen las redes
sociales posibilita a las organizaciones de la sociedad civil establecer un didlogo fluido y
permanente con sus diversos grupos de interés. Asimismo, este tipo de interacciones sociales
estimula a la participacion comunitaria generando espacios para el establecimiento y
desarrollo de alianzas solidarias. De acuerdo a lo manifestado, se considera esencial que la
fundacion apueste al uso efectivo de las nuevas herramientas digitales. Cabe sefialar, que la
red no sustituye a los canales de comunicacion tradicionales, sino que los complementa y
potencia. Encontrar el punto de equilibrio entre los canales tradicionales por un lado, y la
comunicacion en la red por otro, es la clave para el éxito comunicacional.

A la hora de analizar los medios/canales que se desarrollan y aplican para establecer
contacto con cada uno de sus publicos especificos, se advierte que la fundacion principalmente
se acerca a sus beneficiarias acudiendo en primer instancia a las radios mas escuchadas de los
departamentos de la provincia. Generalmente se envian los mensajes institucionales desde las
FM, alli se informa sobre el cronograma de actividades que va a desplegar la fundacién
incluyendo el dia, hora y lugar de la charla como asi también, el contenido de los temas a tratar
en cada una de ellas. En los operativos habitualmente las mujeres reciben folletos informativos
sobre el cuidado de la salud de la mujer pero no informacion institucional de la fundacion.

Por otro lado, la entidad incorpora la gacetilla de prensa y la revista institucional para dar
a conocer e informar al ptublico en general, sobre las actividades especificas que desarrolla en
la comunidad sanjuanina. Es importante recordar que la gacetilla es la minima unidad de
comunicacion medidtica que incluye sélo datos que responden a las cinco preguntas cldsicas
del periodismo (;Qué?, ;Quién?, ;Cuando?, ;Como? y ;Donde?). Se considera fundamental
que la F.S.A. incorpore otros formatos periodisticos valiosos como la entrevista informativa, de
profundidad y el comentario periodistico. Ellos ayudan a la divulgacion de temas complejos

permitiendo dar volumen y calidad informativa.
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En este escenario, se observa que la organizacién se afianza en el modelo tradicional de

entender la comunicacion, repitiendo el clasico esquema: emisor, mensaje, receptor. Se

considera que la entidad deja de lado espacios de comunicacidon mas participativos,

personalizados e interactivos que le permitan relacionarse mas estrechamente con aquellos

grupos que integran el publico en general de la fundacion tales como: lideres formales de

opinién, formadores de opinidn, organizaciones de la sociedad civil, empresas que colaboran

con la entidad etc.

Algunos de los aspectos que deben ser tenidos en cuenta para conocer y evaluar las

acciones de comunicacion externa de la F.S.A. son: la frecuencia con la que se aplican los

soportes comunicativos, el tipo de informacion que se transmite en ellos y como se estructuran

los mensajes que emite la institucion. A continuacion se procede a explicar especificamente

cada una de las categorias recién mencionadas.

Gacetilla de prensa

La gacetilla de prensa se emplea para informar sobre las
campafias ya realizadas y sus logros obtenidos como asi también,
sobre los eventos que se llevan a cabo tales como: cena anual de
la fundacion, capacitaciones para recaudar fondos etc. Es decir,
que la entidad generalmente difunde por este canal informacion
de tipo puntual esto significa, que comunica acciones especificas
sin apuntar a comunicar informacion institucional como la
mision, valores, historia de la fundacion etc.

Las gacetillas se producen de acuerdo a las necesidades
inmediatas que posee la fundacion para dar a conocer hechos
puntuales.

En cuanto a su estructura de redaccion se observa un
lenguaje simple que permite ser entendido a primera vista por sus
destinatarios. Se percibe que algunas gacetillas de prensa no
responden a las cinco preguntas del periodismo informativo lo
que lleva a que el mensaje no sea completo. Sin embargo, se
contempla que el instrumento por lo general marca un tema

definido, al tratar una sola idea nucleo.
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En cuanto al criterio de oportunidad se advierte que se
emiten las gacetillas en el tiempo previo a la realizacién del
evento a comunicar, pero se observa que los resultados del pos-
evento no se tienen en cuenta para ser difundidos. Esta accion
es perjudicial para la fundacion, ya que no se alcanza a

comunicar los logros que se obtienen.

Notas sociales

Generalmente son publicadas en la seccion “Sociedad” o
en el suplemento social. Aqui se informa puntualmente sobre los
eventos que realiza la fundacidon tales como cena aniversario,
fiesta de gala de la fundacion, desfile de moda a beneficio etc. En
este género periodistico toman protagonismo las imagenes que
acompafian al texto. En ellas habitualmente se resaltan la
presencia de las personas o autoridades que asistieron al evento,
en su mayoria figuras del ambito politico, cultural y empresarial
de San Juan. Asimismo, se observa mas cantidad de
publicaciones en los diarios y semanarios de notas sociales que
de gacetillas. Si bien las notas sociales ocupan varias columnas
en las paginas de los periddicos especialmente con destacadas
fotografias, la informacion del texto de la nota es reducida, es
decir que se termina transmitiendo una escasa informacion sobre
la institucion.

En cuanto a la estructura de sus mensajes se considera que
son definidos, simples pero no completos debido a que, no
responden a las cinco preguntas del periodismo informativo.

En este género se aplica el criterio de oportunidad adoptando la

difusion pos- evento.

Revista

institucional

La revista “Sanar” es un medio de comunicacién de la
fundacion que se publica cuatro veces al afio. Su contenido se
basa principalmente en exponer temas relacionados a la salud de

la mujer como asi también, las actividades que lleva a cabo la
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fundaciéon como por ejemplo, las campafias y operativos
realizados en las zonas alejadas de la provincia y el cronograma
de las capacitaciones que brinda la entidad para profesionales de
la salud. Se observa que en la redaccion de la revista no
predominan los mensajes simples, se utiliza en su mayoria un
lenguaje cientifico-técnico lo que lleva a que los lectores deban
tener un nivel instruccional medio- alto para poder decodificar
correctamente los mensajes. Los textos plantean tematicas
completas, definidas y con abordajes cientificos a cargo de
especialistas de la salud. Asimismo, los hechos difundidos no
son siempre oportunos ya sea porque se difunde las acciones con
mucho tiempo de antelacion o al contrario porque fueron llevadas
a cabo hace varios meses. Por otro lado, se observa que si bien la
revista es una publicacion de la fundacion, gran parte de su
contenido se refiere a los servicios, novedades e informacion en
general del Sanatorio Argentino. SO0lo una seccion de la revista
incorpora informacion de la organizacion y ésta por lo general es
una informaciéon de tipo puntal. Lo sefialado, indica que este
medio es poco aprovechado por la fundacion, aqui la entidad no
tiene una presencia notable, ésta se ve afectada por la figura del

Sanatorio Argentino.

Folletos

Son folletos de tipo informativo, su contenido apuntan a
la prevencion y deteccion precoz del cancer en la mujer (de ttero,
mama, de ovarios etc.)

Habitualmente los folletos son entregados a las mujeres
en las campafias y operativos que se realizan durante el afio. Por
otro lado, se visualiza en ellos sdlo el logotipo de la fundacion
sin ningun otro tipo de informacidn institucional que pueda llegar
a enriquecer y darle mayor valor agregado a estos impresos. Al
mismo tiempo, se observan tres tipos de folletos: de hoja simple,

con una sola carilla impresa; dipticos de cuatro carillas y tripticos
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con seis carillas. En los primeros, se contempla una estructura
simple de facil comprension reforzado con esquemas, dibujos e
imagenes aclaratorias. Generalmente se presenta una estructura
didactica de preguntas y respuestas por ejemplo: Para referirse al
papanicolau se interroga “;4 qué mujeres se les realiza?”, se
responde “Cuando comienza con las relaciones sexuales”

El lenguaje que se utiliza es sencillo, claro con verbos
activos y prescriptivos, por ejemplo: “acuéstese y coloque una
almohada bajo su hombro”; “para examinar la mama coloque
su mano detrds de la cabeza”(pasos a seguir en el auto examen
mamario)

En los segundos y terceros, el lenguaje es cientifico-
técnico lo que impide que sea entendido con claridad por todas
aquellas mujeres con un bajo nivel instruccional (beneficiarias de
la fundacion). A pesar de ello, los impresos son completos y
definidos ya que contienen desde un abordaje explicativo, todos
los aspectos relacionados a la prevencion del cancer en la mujer.
Son visualmente atractivos por su disefio, imagenes Yy
distribucion de sus contenidos.

Respecto al criterio de oportunidad, se percibe que los
folletos son entregados como un soporte secundario para reforzar
las charlas informativas que realiza la institucion. Se observa que
no existe planificacidon ni coordinacion para la entrega de estos
materiales por ejemplo, no se tiene en cuenta en su difusion
fechas importantes del calendario anual de la salud tales como:

dia internacional de la mujer, del sida, del cancer etc.

Radio

La fundacion establece contacto con sus beneficiarias de
los departamentos del interior de la provincia de San Juan, a
través de un medio de amplia difusion popular como es la radio.
Por medio de ella, se difunde informacion sobre los dias, lugar y

horarios en que se van a desarrollar las charlas y los operativos
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de intervencién en cada uno de los departamentos.

Por otro lado, se observa que principalmente acuden mas
al uso de las FM para transmitir sus mensajes y generalmente
este medio se usa de manera esporadica'y no continua.

Para establecer contacto con la radio, la fundacion utiliza
la gacetilla de prensa o el llamado teleféonico que en ocasiones,
este ultimo, genera desde los estudios de la emisora una
entrevista al aire y en vivo a un directivo de la fundacion. Por
otro lado, se percibe que en la produccion de la gacetilla la
fundacion no tiene en cuenta el uso del lenguaje radiofonico, lo
que demuestra un desconocimiento de la naturaleza del medio.
Cabe sefialar, que no es lo mismo escribir para la grafica que
permite una relectura cuando el texto causa ambigiiedad en el
lector, que escribir para la oralidad ya que la radio es un medio
instantdneo y fugaz. Siendo esta ultima caracteristica una
desventaja que debe ser corregida con textos apropiados al
codigo que demanda el medio.

De acuerdo a la estructura de los mensajes que se emiten,
se contempla que las gacetillas estan escritas con parrafos
extensos y con oraciones subordinadas que segun Kaplun (1998)
no es recomendado por ser anti- radiofénico. Sin embargo, se
percibe que los mensajes son definidos, completos y oportunos.

En este contexto se considera que la radio es un medio
acertado teniendo en cuenta, que la audiencia a la que se dirige la
fundacion corresponde a un sector de escasos recursos que no
siempre tienen competencia en la lectoescritura y acceso a las
nuevas tecnologias. Sin embargo, se considera importante no sélo
transmitir informacion especifica de las actividades a desarrollar
sino también, incorporar informacién institucional que permita
que la audiencia tenga un conocimiento mas amplio de la

entidad.
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Cena: la fundacion realiza anualmente una cena que tiene

dos fines especificos: juntar fondos y difundir las acciones
sociales que desarrolla en la sociedad sanjuanina. El publico que
asiste a ella, se conforma por todas aquellas personas que
colaboran con la entidad como asi también, las autoridades del
gobierno. Se advierte que este evento es valioso para la entidad
ya que, puede relacionarse con una parte de sus grupos de interés
y dar a conocer la fundacion. A pesar de ello, se observa que la
organizacion no tiene en cuenta en esta tactica, a otros publicos
estratégicos como son: los medios de comunicacion y otras
fundaciones de la comunidad.

Capacitaciones: la entidad lleva a cabo cursos de
capacitacion para profesionales de la salud. Generalmente, se
Eventos abordan diversas tematicas tales como: “comunicacion eficaz”,
“liderazgo”, “ateneos en enfermeria, pediatria, diagnostico por
imagenes” etc. En las capacitaciones puede asistir tanto el
personal del Sanatorio Argentino como asi también,
profesionales de otras entidades. Se contempla que cada
capacitacion esta diagramada y planificada, efectuandose con una
frecuencia semestral. Con lo expuesto se considera que este es un
espacio optimo para que la fundacion establezca contacto con un
publico especifico. Sin embargo, al momento de comunicar este
tipo de acciones se observa que si bien, el plan de capacitaciones
es generado por la fundacion, se difunde y transmite como una
accion que la realiza el Sanatorio Argentino y no la propia
fundacion. Es decir, que el mensaje que se emite tiene en su

génesis una disonancia que genera confusion.

En cuanto a la presencia de elementos de la identidad visual institucional se observa que
en la mayoria de los soportes que utiliza la fundacion tales como gacetillas de prensa, notas

sociales, papeleria institucional etc. se respeta el uso de su isologotipo. Asimismo, se
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contempla la existencia de la gama del azul y celeste (tonos frios) que son los colores que
identifican a la fundacion. Por otro lado, en lo que respecta a la tipografia, se aprecia que
generalmente la institucion no aplica el mismo disefio tipografico para cada soporte pero si
utiliza un tipo de letra legible. Es decir, que en lineas generales se observa cierta coherencia en
el empleo de los elementos que constituyen a la identidad visual de la organizacion social. Este
punto es positivo ya que, contribuye a que el publico logre identificar y reconocer a la entidad.

A continuacion, se procede analizar en detalle el contenido, disefio y distribucion de la

revista institucional de la F.S.A, “Sanar”

Contenidos

Larevista se publica cada cuatro meses y su aparicion coincide con las
cuatro estaciones del afio. Comenz6 a difundirse hace cinco afios y hasta
el presente se han emitido 19 ediciones, cada una de ellas presenta una
tirada de 6000 ejemplares. Este impreso posee la siguiente estructura:
portada, contraportada, editorial, staff, sumario y notas. En la parte
superior de su portada, se observa el nombre de la revista y en su parte
inferior, el logotipo de la entidad; respetando los colores que identifican
a la institucion. Un detalle llamativo, que genera disonancia, es la bajada
que acompaiia al titulo de la revista el cual, indica que el impreso es del
Sanatorio Argentino y no de la fundacion. Por otro lado, en el espacio
central de la tapa, se visualizan imagenes que refieren en algunas
ocasiones a eventos de la fundacion, instalaciones del sanatorio o bien
imagenes que aluden a la estacion del afio que coincide con esa tirada.
En la contratapa de la mayoria de las revistas, se observa la publicidad de
una empresa privada prestadora de servicios de salud que acompaia

constantemente a la fundacion.

En el interior de la revista, se destaca como primera pagina la nota

editorial firmada por el gerente institucional. En la hoja siguiente
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aparece el staff de la revista y el sumario, que ofrece una guia de los
temas desarrollados con la numeracién de pagina. Por otro lado, se
observa que la revista no posee secciones definidas, es decir que
tiene una estructura libre y dinamica que incluye: notas y articulos
cientificos firmados, informacion institucional, entrevistas y notas

sociales.

Las notas y los articulos cientificos por lo general se refieren a
la salud integral de la mujer y quienes las firman son referentes en su
ambito lo que hace, que sean notas confiables. Aqui, se destaca el
valor de los datos y la actualidad de la informacion que se emite sin
embargo, se observa el uso de un lenguaje técnico que requiere
mediacion semantica para que puedan ser entendidos con facilidad

por sus destinatarios.

Respecto de la informacion institucional, se percibe mayor
cantidad de textos dedicados al Sanatorio Argentino que a la F.S.A.
Sélo en un apartado de la revista se mencionan las actividades que
desarrolla la organizacion. En este contexto, la institucion social

pierde protagonismo.

En cuanto a las notas sociales, que incluyen cumpleafos,
nacimientos, eventos; se advierte que reflejan mas las acciones

cotidianas del sanatorio que de la fundacion.

Otro aspecto a considerar, es la cantidad importante de
anuncios publicitarios que se incluyen en la revista Sanar. En ella
publicitan empresas provinciales y nacionales, en este marco
también lo hace el Sanatorio Argentino dando a conocer la prestacion

de sus diversos servicios. Vale senalar que las empresas que
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acompaiian la publicacion de la revista pertenecen a distintos rubros

no solo al ambito de la salud.

Sanar es una revista atractiva que presenta numerosas imagenes
de alta definicion, en su mayoria son fotografias, esquemas, dibujos
que cumplen una funcion referencial ya que permite ampliar la

informacion que se dé en los textos.

|Distribucion

En cuanto a su distribucion, se observa que la revista se entrega
en dos puntos estratégicos: las instalaciones del sanatorio y de la
fundacion. Se considera que la entidad deja de lado otros espacios

como son la Web o bien la distribucion domiciliara.

Disefio

Por ultimo, en relacion al diseno, se puede senalar que es una
revista que posee una alta calidad de impresion. Se utiliza papel
ilustracion con un gramaje de 125 gs por hoja. Su formato tabloide
(17x26 cm.) de porte mediano con un total de 18 paginas trabajadas a
dos columnas, hace que la revista Sanar sea de facil manipulacion.
Para los textos se utiliza generalmente la fuente Trebuchet tamario 8-

9, ésto contribuye a obtener textos con una tipografia legible.

Por otro lado, se observa que la revista no respeta el uso del
logotipo de la fundacion pero si los colores que la identifican (azul y

celeste).
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Otro aspecto que se analizo es la intencioén y propoésitos que se busca lograr sobre sus
publicos. Asi en la entrevista realizada a uno de los directivos de la fundacion se expreso
“...Queremos lograr impactar en el conocimiento de la gente, queremos concientizar a la
mujer, dar a conocer la fundacion en la comunidad sanjuanina y si es posible cambiar la
actitud que toman con respecto al cuidado de su salud” De acuerdo a lo dicho, se observa que
el establecimiento pretende influir en el nivel del conocimiento de sus destinatarios, apuntando
a ampliar e incrementar los saberes que se poseen sobre la entidad como asi también, sobre el
cuidado de la salud de la mujer. Por otro lado, se aprecia que la organizacion procura que sus
publicos se formen una opinion sobre la tematica que difunde, intentando reforzar o cambiar si
son necesarias sus actitudes.

Cabe senalar, que las OSC se identifican por ser instituciones que promueven e impulsan
a las personas a ser agentes de cambios. Para lograr este cometido, las organizaciones del tercer
sector deben adoptar Optimos sistemas de comunicacion. En el caso puntual de la F.S.A. la
gestion de la comunicacion debe ser una constante en su labor institucional ya que, no s6lo la
entidad pretende darse a conocer sino también, intenta concientizar a la mujer sobre el cuidado
de su salud. En este contexto, es fundamental transmitir mensajes efectivos a los destinatarios
segun Muriel y Rota (1980) un mensaje efectivo es el que produce en su receptor el efecto
esperado por la fuente dado que, el proposito es afectar a sus destinatarios a través de los
mensajes para ocasionar en ellos algun conocimiento, actitud o accidon determinada, puede
decirse entonces que lo que la fuente busca es un efecto de tipo persuasivo y por lo tanto la
naturaleza de sus mensajes debera ser preferentemente persuasiva. Sin embargo, se observa
que la mayoria de los mensajes que emite la F.S.A. son predominantemente de caracter
informativo y recordativo ya que, apuntan solo a dar a conocer las actividades puntales que
desarrolla en la comunidad.

Otro punto critico que se advierte es que la F.S.A. presenta algunos problemas en la
emision de sus mensajes. Este hecho perjudica el sistema de comunicacion de la entidad. De
acuerdo a Bartoli (1992) se trata de problemas de volumen, de calidad y de transmision.

Respecto de los problemas de volumen, se observa que hay escasez de datos cuando se
informa sobre la F.S.A. en los medios analizados (gacetilla de prensa, notas sociales, radio,
folletos y revista institucional) mientras que, por ejemplo, hay abundancia de datos sobre el
Sanatorio Argentino en uno de los medios mas importante de la fundacion, su revista. Aqui la

entidad pierde protagonismo, ya que las entrevistas y articulos que se publican respaldan en su
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mayoria, la labor del Sanatorio Argentino dejando de lado, las acciones solidarias que realiza la
fundacion.

Por otro lado, se visualiza problemas de calidad en la emision de algunos de sus
mensajes, debido a la imprecision de datos. Por ejemplo, en la bajada del titulo de la revista
Sanar se lee “la revista del Sanatorio Argentino”. Esto produce problemas en la decodificacion
del mensaje ya que, el plblico considera que este soporte pertenece al sanatorio y no a la
fundacion.

Otro problema que se percibe, es la transmision lenta de los mensajes, lo que produce
exposiciones esporadicas y poco frecuentes de la fundacion. Razén por la cual no logra una
visibilidad adecuada.

Por ultimo, en cuanto al modo en que la fundacion usa los mass media y micro media se
considera, que ésta los utiliza de un modo tactico es decir, que recurren a ellos para comunicar
acciones especificas a corto plazo tal es el caso de la radio, las gacetillas de prensa y la revista
institucional. Se aprecia una vez mas que la entidad carece de acciones de comunicacion
externas planificadas. Este hecho se convierte en una debilidad para la organizacion ya que de
esta forma se deja de lado, un uso estratégico de los medios. La comunicacion debe ser
proactiva es decir, no se debe esperar a que sucedan los acontecimientos para comunicar sobre
ellos, sino que se requiere llevar a cabo una accion preventiva de la comunicacion (Capriotti;

1999).

e Percepcion de las acciones de comunicacion externa de la F.S.A por

parte de sus grupos de interés.

La mayoria de los lideres formales de opinion, formadores de opinion y entidades
analogas entrevistadas, afirmaron recibir informacion de la entidad a través de tres medios: la
revista institucional de la fundacion, la radio y el diario. Es decir, que hubo aporte de una
comunicacion directa, como es la revista que posee el establecimiento y una comunicacion
mediatica de la prensa grafica y radial. Quienes nombraron estos tipos de canales de difusion,
opinaron que habian leido o escuchado una vez algo sobre la fundacién, sin recordar
exactamente la informacion obtenida. Asimismo, ciertos lideres y formadores de opinion

13

enunciaron lo siguiente: “...estoy al tanto de la fundacion por trabajar en los medios, he

sentido cuando se la ha nombrado en alguna oportunidad en la radio” (periodista de Radio
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Colon), “...creo que lei en el Diario de Cuyo algo sobre la fundacion pero de esto ya hace un
tiempo” (director de Radio Nacional). Estos comentarios evidencian que los contenidos
emitidos por la F.S.A. a los medios son esporadicos y no continuos. Por otro lado, cuando los
indagados nombraron como medio de informaciéon a la revista de la institucion, se observo
cierta confusion debido a que, la mayoria de ellos consideraba que la revista pertenecia al
sanatorio y no a la propia fundacion. Algunos lideres formales y representantes de las

““

organizaciones civiles afirmaron “... Obtuve informacion de la fundacion a través de la revista
del sanatorio” (directora de la Direccion de la Mujer Gobierno de la Provincia de San Juan),
“cuando fui al sanatorio me entregaron su revista y lei en una de sus secciones informacion
de la fundacion” (directora de la Fundacién San Francisco). Esto demuestra, que los ptblicos
examinados no alcanzan a conocer exactamente los soportes comunicativos que emplea la
institucion, constituyendo un aspecto negativo ya que, no se logra percibir con claridad las
acciones comunicativas que despliega.

Con respecto a la informacién que emite la organizacion a través de sus medios, los tres
publicos coincidieron que han obtenido escasa y esporadica informacidon sobre el
establecimiento. Un lider formal afirmé “... Pienso que la fundacion deberia hacer mas
gacetillas informativas, dossier, brindando mas informacion a nosotros, a los periodistas, a
los comunicadores sociales para que de alguna manera, podamos darla a conocer a la
gente ”(director de Relaciones de Culto y Organismos No Gubernamentales del Ministerio de
Gobierno de la Provincia de San Juan) Otro periodista en su caracter de formador de opinion

¢

expresd “...Una persona puede estar haciendo muchas cosas pero si esa persona no lo
transmite o no lo traduce en palabras o no lo comunica a su entorno, la familia, los amigos, el
medio laboral entonces, uno no sabe que estd haciendo esa persona. Capaz, que la fundacion
del Sanatorio Argentino estda haciendo una actividad impresionante o cumpliendo funciones
multiples pero creo que no las esta comunicando” (periodista de Radio Nacional). De estas
secuencias narrativas se deduce que los publicos analizados perciben como insuficiente y poco
frecuente la informacion que reciben de la institucion. Del mismo modo, se aprecia que el flujo
escaso de informacion que emite la entidad provoca ambigiiedad en el conocimiento de los
publicos. En este contexto, se diagnostica que la fundacion no logra alcanzar el propdsito que
se propone que es, el de ampliar e incrementar el conocimiento de sus destinatarios. Con lo

dicho, se desprende que la fundacion no tiene una presencia so6lida en la mente de los publicos

estudiados.
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e Conocimiento sobre la fundacion Sanatorio Argentino

La mayoria de los lideres formales de opinion, formadores de opinion y entidades
andlogas entrevistadas, afirmaron conocer la existencia de la Fundacion Sanatorio Argentino.
En cuanto a las actividades sociales que la entidad desarrolla en la comunidad, los tres publicos
examinados expresaron conocer de manera general las acciones que el establecimiento realiza.
Reconocen que la tarea de la institucion, se desenvuelve en el ambito de la salud ya que, la
vinculan y relacionan con la labor del Sanatorio Argentino. A pesar de ello, no hay un
conocimiento certero sobre la organizacion debido a que, no consiguieron identificar la
patologia especifica que atiende la fundacion, ni tampoco el publico al que va dirigido este tipo
de servicio. Por ejemplo: nueve de los indagados afirmaron que la entidad ayuda en materia de
salud a las comunidades mdas desfavorecidas de la Provincia de San Juan; y sélo una
organizacion civil y un lider de opiniébn mencionaron de modo concreto la actividad que
promueve la institucion a través, de la deteccion y prevencion de enfermedades de la mujer de
bajos recursos tales como: el cancer ginecolégico y el cancer de mama; constituyéndose éste el
objetivo primordial de la institucion.

Por otro lado, se observo que los tres tipos de publicos analizados, no supieron nombrar
los servicios que brinda la organizacion argumentando que no conocen la asistencia especifica
ya que, no tienen suficiente informacion y relacién con la entidad. Asi, algunos formadores de
opinién y organizaciones civiles manifestaron en sus narraciones: “...no conozco el servicio
por eso digo, no sé si porque no lo informan, o porque cuando lo hacen no llega a todos los
medios” (periodista de Radio Universidad),; ““...no tengo claridad en cuanto al servicio ya que,
no nos hemos relacionado institucionalmente” (directora de la Fundacion Fundame). A su vez,
algunos lideres formales de opinién y entidades andlogas, comentaron los posibles servicios
que deberia tener la institucidn, sefialando principalmente la capacitacion a profesionales tanto
del ambito publico como del privado. Esto demuestra que el publico indagado desconoce los
servicios que presta la institucion tales, como el tratamiento y seguimiento continiio de la
mujer en riesgo y capacitacion destinada a particulares y empresas.

Asimismo, se detecto en el transcurso de la entrevista cierto grado de confusion entre las
acciones que lleva a cabo el Sanatorio Argentino con las que realiza su fundacion, no logrando

identificarse y diferenciarse esta ultima en la mente de sus publicos.
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e Atributos significativos que identifican a la Fundacion Sanatorio

Argentino.

En el momento de definir e identificar a la Fundacion Sanatorio Argentino como
institucion y actor social, la mayoria de las organizaciones civiles, lideres y formadores de
opinion la relacionaron con los siguientes aspectos: cuidado de la mujer; relacion madre- hijo;
maternidad; seriedad; al servicio de la gente; efectividad y salud; mientras que una minoria
constituida principalmente por lideres de opinidon y entidades analogas, solo la relacion6 con
las organizaciones sin fines de lucro. Asi, se observo que los entrevistados vincularon e
interrelacionaron los caracteres citados con el Sanatorio Argentino por ejemplo, algunos
dijeron los siguientes comentarios: “...identifico a la fundacion con la seriedad, yo recuerdo lo
que manifiesta el sanatorio es decir, que si éste me brinda una determinada imagen considero
que la fundacion va en la misma direccion”(directora de la Direccion de la Mujer de la
Provincia de San Juan); “...para mi la fundacion es maternidad, lo que pasa que uno tiene en
la mente al sanatorio, a los nacimientos” ( director de la Asociacion Por y Para la Salud)); ...
el sanatorio es efectivo en el cuidado de la mujer y la fundacion que es parte de éste también
lo es” (coordinador de prensa Plan Nacer Ministerio de Salud Presidencia de la Nacion). Cabe
sefalar, que el sanatorio es reconocido por brindar servicios de neonatologia y obstetricia; si
bien la fundacion se constituye como un brazo solidario del sanatorio, ambas son dos
instituciones diferentes. En este contexto, se aprecia que los indagados para definir a la
fundacion recurren primero al sanatorio, tomando a éste como referente. Lo expuesto confirma
que no tienen una percepcion clara sobre los atributos centrales basicos que identifican a la
institucion ya que, transfieren ciertos caracteres del sanatorio a la fundacion, no logrando
distinguir y diferenciar bien a esta tltima.

A pesar del conocimiento generalizado que se posee sobre la entidad, en el momento de
analizar los atributos discriminatorios es decir, aquellos rasgos que permiten diferenciar a las
organizaciones sociales existentes en el sector, los tres publicos entrevistados distinguieron a la
fundacion valorando los siguientes rasgos: profesionalismo y especializacion en el &mbito de la
salud; posee su sede propia; recursos humanos; financieros y tecnolégicos como asi también,
trabaja bajo una linea de accion. Algunos lideres de opinion y organizaciones civiles
respondieron que ¢ésto, se debe a que la fundacidn esta respaldada por una institucidon privada
de gran prestigio y trayectoria. Si bien, parte del publico analizado logré diferenciar la entidad

del resto de las organizaciones civiles, otra parte expresd desconocer estos aspectos, es asi que
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uno de los entrevistados dijo: “... de la fundacion Sanatorio Argentino como asi también de
la fundacion Renacer y Manos Abiertas entre otras, uno tiene una imagen general y difusa”
(periodista de la Radio Nacional).

A su vez, uno de los indagados critico el accionar de la organizacion sefalando: “...creo
que son un poco cerrados, no tienen una llegada total hacia la comunidad’ (directora de la
Asociacion Pro- Mujer). En tanto, otro referente manifestd: “...no se bien en qué aspectos se
distingue la fundacion con respecto de otras, lo que si me parece que estd para evadir
impuestos” (lider de opinion). Estos conceptos indican una percepcion negativa para la imagen
de la fundacion.

Con respecto a la conducta que posee la institucion en el vinculo con otras organizaciones
de la sociedad civil, la totalidad de los examinados reconocieron desconocer este aspecto. En
este caso, las entidades analogas entrevistadas comentaron que ellas no habian tenido trato con
la fundacion, pero si consideraban fundamental junto con los lideres y formadores de opinion,

el vinculo y la interaccion constante entre las personas de la sociedad civil.

e Valores que caracterizan a la Fundacion Sanatorio Argentino
Al analizar las respuestas concernientes a los principios basicos que guian el accionar de
la fundacion es decir, sus valores y principios profesionales, se notd un alto nivel de
desconocimiento sobre ellos. Asimismo, se detectd que los entrevistados conceptualizaron a la
entidad con caracteres del sanatorio, por ejemplo algunos afirmaron: “.... el profesionalismo es
algo que los caracteriza, tengo entendido que el sanatorio es uno de los pocos que cumple con
las normas ISO para el cuidado neonatologico” (coordinador Plan Nacer Ministerio de Salud
Presidencia de la Nacion); “...responsabilidad se nota la calidez en la atencion al cliente y
por sobre todas las cosas la profesionalidad de quienes integran el Sanatorio Argentino”
(directora de la Fundacion San Francisco); “...bueno fundamentalmente la seriedad y la
capacidad que tiene el sanatorio, creo que de la misma forma debe trabajar su
fundacion”(periodista de Radio Universidad). Estas apreciaciones demuestran que no se
consigue diferenciar bien la fundacion del sanatorio, produciendo simultaneamente que no se
logre percibir y reconocer concretamente los valores corporativos que caracterizan a la
institucion.
En lo que concierne a los patrones de conducta que asocian a la fundacioén S.A. en el
vinculo con otros actores sociales es decir, los valores y principios de relacion que gobiernan

las interacciones entre la entidad y las personas externas a la organizacion; la mayoria contesto
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no haber tenido vinculo con ella para responder a dicho aspecto y sélo una entidad analoga

(3

expresoO : “.... por las conversaciones que hemos tenido, tienen un espiritu de dialogo , un
espiritu de amistad y en ese caso podemos trabajar en conjunto.”(director de la Asociacion Por

y Para la Salud)

e Expectativas sobre la Fundacion Sanatorio Argentino

Cuando a las organizaciones civiles, formadores y lideres formales de opinion se les
pregunt6 sobre las responsabilidades que deberia adoptar la fundacién con la comunidad, se
manifestaron tres tipos de pedidos: que la entidad logre acceder y asistir con su equipo de
profesionales a los grupos mas vulnerables de la provincia que no cuentan con una obra social
0 un co-seguros médico; que la institucion trabaje con acciones planificadas cumpliendo con lo
que se prometio es decir, ejecutando acabadamente los objetivos que se han trazado y por
ultimo, que la fundacién dé a conocer las acciones que desempefia, manteniendo informada a la
poblacion sanjuanina.

En cuanto a la conducta que deberia investir la organizaciéon para ser proactiva, la
mayoria de los indagados afirmaron que es fundamental que la instituciéon no sélo asista sino
también, difunda y concientice a la mujer sobre el cuidado de su salud integral; asi se
expresaron los siguientes comentarios: “...trabajar a nivel proactivo implica la promocion y la
prevencion del cuidado de la salud, educando a la mujer y haciéndola responsable de este
tema, es decir somos permanentemente actoras sociales, somos fuentes de cambio, de
dinamismo y creo que hacerla cargo a la mujer de su salud contribuiria a que el resto de
nuestras familias y de la sociedad también logren interesarse en este ambito” (directora de la
Direccion de la Mujer Gobierno de la Provincia de San Juan); “.... educar para concientizar
es pensar a largo plazo.”(directora de la Fundacion Fundame); “...es necesario que la
fundacion difunda sus actividades, las comunique de ése modo, también va a concientizar a la
poblacion en general”(periodista de Radio Coldén). La entidad procede apuntando a la
prevencion y concientizacion, esto demuestra claramente que la comunicacion de la F.S.A.
hacia los publicos analizados no esta siendo efectiva, produciendo desinformacion y
desconocimiento en éstos. Por otro lado, algunos formadores de opinion y organizaciones
civiles sefialaron esencial para un rol proactivo a tres elementos como son: la planificacion, la
autoevaluacion y el vinculo con otras organizaciones civiles.

Cuando se les preguntd sobre la conducta que deberia poseer la fundacion en el vinculo

con otras organizaciones de la sociedad civil, fue casi unanime el comentario de los
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entrevistados, argumentando que es elemental una red de interaccion e intercambio constante

entre las entidades civiles. En el caso puntual de la fundacion S.A. algunos expresaron lo

3

siguiente: el trabajo en red que se puede dar optimizando los recursos e
interrelacionandose es importantisimo. Y en ese aspecto yo creo que ésta fundacion que se
maneja con profesionalismo y tiene recursos para poder llegar en el area de salud a distintos
sectores, es fundamental que lo haga, que se interrelacione para poder lograr mejor sus
objetivos”(director de Radio Universidad); ademas algunas entidades anéalogas de la fundacién
S.A. manifestaron el interés de querer trabajar con ella en forma conjunta “... me parece que
ese puede ser nuestro punto de encuentro, la promocion de la salud, de la mujer, en todos los
departamentos, que a lo mejor nosotros lo tenemos como prioridad, pero no tenemos un
equipo técnico conformado por médicos, por ejemplo. Entonces nos vendria muy bien la
coordinacion con la fundacion para el logro de estos objetivos: la promocion del cuidado
integral de la salud de la mujer. No solo en lo que hace a su vida reproductiva o a su salud
ginecologica, sino la salud integral” (directora de la Asociacion Pro-Mujer). Otro sefiald: “....
establecer vinculos entre las organizaciones a través de capacitaciones es muy enriquecedor
va que, pueden llegar a conocerse y relacionarse; esto seria importante que lo tenga en cuenta
la fundacion” (director de Relaciones de Culto y Organismos No Gubernamentales del

Ministerio de Gobierno de la Provincia de San Juan)
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I- Consideraciones del Trabajo de Campo

Luego de la presentacion y andlisis de la informacién obtenida se obtuvieron los
siguientes resultados:

1- Acciones de comunicacién externa de la F.S.A.: Se detectd que la organizacion
utiliza los mass media y los micro media para comunicarse con su publico externo. Al mismo
tiempo, se advierte un cierto predominio del uso de los medios masivos de comunicacion.
Tanto los mass media como los micro media, generalmente se aplican en forma aislada y sin
complementarse. Lo sefialado, demuestra que la fundacion carece de acciones de comunicacion
externas planificadas. Este factor, no permite producir impactos comunicativos eficaces como
asi también, imposibilita que la entidad se dé a conocer de manera adecuada con sus grupos de
interés. Se considera importante que la Fundacion Sanatorio Argentino tenga una presencia
solida en la mente de sus publicos. De esta manera, se dara lugar a construir buenas relaciones
con sus grupos de interés al mismo tiempo, le brindara un valor agregado al capital social de la
entidad, aportandole confianza, credibilidad y normas de reciprocidad que permiten favorecer
la cooperacion entre sus agentes sociales y su desempefio institucional.

Por otro lado, se observa que los canales/medios que cobran mayor protagonismo en la
entidad son: folletos, revista institucional “Sanar”, radio, gacetillas de prensa, notas sociales,
charlas informativas y de prevencion para las beneficiarias, cena anual de la fundacion y
capacitacion a profesionales. Sin embargo, se visualiza la ausencia de soportes digitales que
incorporen el uso de las nuevas tecnologias de la comunicacion tales como: pagina Web,
Newsletter digital, e-mailing, blog institucional, myspace, facebook entre otros. Estas ultimas
herramientas permiten desarrollar una Web social que propicia la formacidon de redes por
intereses comunes, generando nuevas formas de comunicacion institucional. En este contexto,
la fundacion Sanatorio Argentino debe integrarse a las nuevas comunidades virtuales no solo
para mantener un contacto mas personalizado con los diversos grupos sociales que conforman
el tercer sector sino también, para hacerlos participe de sus acciones cotidianas sin dejar de
lado, la construccion de redes sociales basadas en el dialogo y la interaccion cara a cara con los
publicos de interés.

Un aspecto que se deja entrever a partir de la investigacion realizada, es que la fundacion
usa los mass media y los micro de un modo tactico es decir, que recurre a ellos para comunicar

acciones especificas, puntuales y a corto plazo dejando de lado, un uso proactivo y estratégico.
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Trabajar los medios desde el ultimo enfoque citado, permitird a la fundacion construir procesos

comunicativos mas significativos tanto para la institucion como para sus publicos.

En cuanto a la frecuencia con la que se aplican los soportes comunicativos, se observa
que algunos canales/medios se utilizan de manera esporadica, sin planificacion y
sistematizacion previa como es el caso, de la radio y los folletos. Lo sefialado, manifiesta que
los soportes citados no se utilizan eficientemente. Por otro lado, con respecto a las gacetillas
de prensa y notas sociales se visualiza que estos se ponen en practica de acuerdo a las
necesidades inmediatas que posee la fundacion, con el fin de dar a conocer hechos puntuales.
Asi, otro aspecto a considerar es el tipo de informacion que difunde la institucion, en este caso
se aprecia que el establecimiento se dedica a comunicar informacion puntual, es decir acciones
especificas que enfatizan el corto plazo. Si bien, es importante dar a conocer las actividades
que desarrolla la fundacion también, es fundamental que paralelamente se comunique
informacion de cardcter institucional permitiendo de esta forma ampliar el conocimiento de los
publicos.

En relacién a la estructura de los mensajes que emite la fundacion se detecta que
generalmente el establecimiento difunde a través de sus medios mensajes simples, esto permite
que la informacion sea entendida con claridad por sus destinatarios. Sin embargo, en la revista
institucional de la fundacion, se aprecia el uso de un lenguaje cientifico-técnico lo lleva a que
a que sus lectores deban tener un nivel instruccional medio-alto para poder decodificar
correctamente los mensajes. En cuanto a la redaccion de las gacetillas de prensa, se observa
que algunas de ellas no responden a las cinco preguntas del periodismo informativo (;Qué?;
(Quién?; ;Cuando?; ;Coémo? y ;Donde?) en consecuencia los mensajes que se emiten no son
completos, es decir que se terminan transmitiendo informacioén escasa. A pesar de ello, se
contempla que la mayoria de las gacetillas tratan temas concretos y definidos. Por otro lado, en
cuanto a los mensajes que la F.S.A. difunde en la radio se comprueba, que ellos no se adecuan
al lenguaje de dicho medio ya que, se utilizan parrafos extensos y oraciones subordinadas que
no son recomendadas en la radiofonia. En este caso se considera que se deben corregir los
textos para ser transmitidos con efectividad.

Uno de los criterios a tener en cuenta en la eficacia de los mensajes es el de oportunidad,
debido a que la informacién que la institucion provea a los destinatarios fuera de tiempo, no
solo nos les implica ningin beneficio para su labor sino que la perjudica. En este caso se

observa que la F.S.A. difunde la mayoria de sus mensajes respetando el criterio recién
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mencionado. So6lo en la revista institucional se aprecia que los hechos difundidos no son

siempre oportunos, ya sea porque se difunden las acciones con mucho tiempo de antelacion o
al contrario porque fueron llevadas a cabo hace varios meses.

De acuerdo a lo recién expuesto, otro punto critico a considerar son los tipos de mensajes
que difunde la organizacion, se contempla el uso de mensajes informativos y recordativos en
detrimento de mensajes argumentativos y persuasivos. Es decir, que la fundacion apunta a
transmitir informacion puntual y especifica sobre las campafas y operativos que han
desarrollado como asi también, informacion sobre el cuidado de la salud de la mujer. De este
modo, la organizacion social elude acciones persuasivas mas significativas que ayuden al
cambio de actitudes de sus destinatarios. Si se tiene en cuenta que la informaciéon moviliza
hacia nuevas acciones, este panorama descripto no es favorable ya que, esta linea informativa y
de recordacion afianza en el publico su statu quo mas que, el cambio de sus actitudes. Este es
un nudo problematico que imposibilita a la fundacioén alcanzar los propdsitos e intenciones que
tienen sobre sus destinatarios. Vale aqui recordar lo expresado por uno de los directivos de la

3

fundacion “...Queremos lograr impactar en el conocimiento de la gente, queremos
concientizar a la mujer, dar a conocer la fundacion en la comunidad sanjuanina y si es
posible cambiar la actitud que toman con respecto al cuidado de su salud” Esto significa, que
la institucion pretende influir en el nivel de conocimiento de sus destinatarios intentando que
ellos no solo se formen una opinion favorable sobre la tematica que difunde la organizacion
sino también, que logren ampliar sus saberes en relacion a las acciones que identifican a la
fundacion. Sin embargo, la organizacion dificilmente pueda alcanzar dichos propositos si
continua trabajando los procesos comunicativos desde el esquema clasico de la comunicacion:
emisor, mensaje, receptor. Es decir, desde una comunicacion unidireccional dejando de lado
una comunicacion bidireccional y participativa. En este marco la gestion de la comunicacion
debe ser una constante en la labor institucional de la F.S.A, apostando al uso de las nuevas
herramientas sociales que ofrece la Web. Dicho espacio es pertinente para establecer canales
mas personalizados y selectos que le sirva a la fundacion para construir y fortalecer lazos
estratégicos con lideres formales de opinion, formadores de opinidn, otras organizaciones no
lucrativas etc.

Por otro lado, se detectd que la F.S.A presenta algunos problemas en la emisién de sus
mensajes lo que afecta al sistema de comunicacion de la entidad. Se manifestaron problemas de

volumen, ya que se observa escasez de datos cuando se informa sobre la fundacion en los mass
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media y micro media. Sin embargo, un aspecto que llama la atencion es que existe
generalmente abundancia de datos sobre el Sanatorio Argentino en la revista institucional de la
fundacion. Esto significa, que la organizacion en este caso puntual no aprovecha lo suficiente
el medio para dar a conocer en profundidad sus acciones solidarias. Asimismo, otro aspecto
que se deja entrever es que la entidad posee problemas de calidad en la emision de algunos de
sus mensajes, a causa de la imprecision de datos. Por ejemplo, en la bajada del titulo de la
revista Sanar se lee “la revista del Sanatorio Argentino”. En consecuencia, se genera problemas
en la decodificacion del mensaje razéon por la cual, el publico considera que el soporte
pertenece al sanatorio y no a la fundacion. Esto mas que ampliar el conocimiento de los
publicos lo que produce es ambigiiedad. Lo expuesto requiere ser corregido, ya que de este
modo la fundacion no lograra cumplir con su objetivo institucional.

Otro problema que se manifiesta es la transmision lenta de los mensajes, produciendo
exposiciones esporadicas y poco frecuentes de la institucion. En efecto no se logra una
visibilidad adecuada de la organizacion. Las dificultades recién sefialadas, reflejan problemas
comunicacionales que deben ser resueltos bajo un conjunto de acciones coherentes y
planificadas.

Antes de finalizar la evaluacion sobre las acciones de comunicacion externa se cree
conveniente presentar algunas conclusiones sobre el analisis realizado de la revista Sanar de la
F.S.A. Se observa que la produccion del impreso es planificada, se publica cada cuatro meses y
hasta el momento se han emitido 19 ejemplares. Posee una estructura definida (portada,
contraportada, editorial, staff, sumario y notas) pero no presenta secciones especificas. Esto
permite que la revista tenga una distribucion flexible y dinamica de contenidos. Aqui por lo
general se incluyen notas y articulos cientificos firmados, informacion institucional, entrevistas
y notas sociales. Las primeras, se destacan por contener informes de actualidad sobre la salud
integral de la mujer. Si bien se consideran valiosos estos escritos, se aprecia que ellos utilizan
un lenguaje cientifico-técnico que termina dificultando su compresion. Respecto de la
informacion institucional s6lo se difunde hechos puntales, que no permiten al destinatario tener
un conocimiento mds integral de la entidad. Ademas, en este medio se aprecia mayor
presencia de informaciones y novedades del Sanatorio Argentino, opacando el protagonismo
de la fundacién. Un ejemplo de ello son las notas sociales que se publican en la revista, en este
género periodistico se incluyen los cumpleafos, eventos, nacimientos que reflejan mas las

acciones cotidianas del sanatorio que de la fundacion.
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En cuanto a su distribucidn, se considera que la institucion deberia tener en cuenta otros
puntos estratégicos tales como el espacio Web y la distribuciéon domiciliaria, ya que
actualmente so6lo se entrega la revista en las instalaciones del sanatorio y de la fundacion. Es
decir, que la distribucion de la revista, con una tirada de 6000 ejemplares por cada edicion, se
convierte en limitada. Esto genera que el soporte no sea accesible para otros grupos de interés.

Por otro lado, en el interior de la revista se observa que gran parte de su contenido refiere

a la presencia de anuncios publicitarios. De las 18 paginas que constituyen el impreso, 12 de
ellas incluyen los banners de las empresas que acompafian a la fundacion.
En relacion, al disefio de la revista institucional se aprecia una estética visualmente atractiva
con una alta calidad de impresion. Ademas, el impreso contiene imagenes de alta definicion
que contribuyen a llamar positivamente la atencion de los lectores. Al mismo tiempo, se
observa que en el soporte no se respeta el uso de algunos elementos que hacen a la identidad
visual de la fundacion como es, su isologotipo. Aparece en la tapa y en el interior de la revista
mas el isologotipo del Sanatorio Argentino que el de la fundacion. A pesar de ello, si se aplican
los colores que identifican al establecimiento, utilizando la gama del azul y celeste. Asimismo,
continuando con el analisis de la identidad visual se aprecia que en el resto de los soportes
que utiliza la fundacion si se respeta el uso del isologotipo, y los colores que representan a la
entidad. Con respecto a su tipografia, se observa que generalmente no se aplica un solo disefio
tipografico pero si utilizan una letra legible. Se considera fundamental la presencia y la
coherencia de cada uno de los elementos que configuran la identidad de la organizacion ya que,
ellos contribuyen a que los publicos logren identificar y reconocer a la entidad.

Concluyendo este apartado vale sefalar, que en el ambito de las ONL la comunicacion
permite concienciar, sensibilizar, educar, cambiar y promover. Por ello, es que se justifica a
partir de lo analizado elaborar y poner en practica una estrategia de comunicacion que
posibilite a la fundacion desarrollar y gestionar acciones efectivas, tendientes a facilitar la
comunicacion entre ella y su entorno como asi también, fortalecer la imagen publica de la
entidad.

2- Percepcion de las acciones de comunicacion externa de la F.S.A por parte de sus
grupos de interés: Gran parte de los tres grupos de interés examinados, obtuvieron
informacion de la fundacién a través de los siguientes medios: la radio, la revista de la
institucion y el diario. Es decir, que estos publicos se informaron principalmente por los

medios masivos de comunicacion. De acuerdo, a los comentarios realizados por algunos lideres
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y formadores de opinion se advierte que los contenidos emitidos por la F.S.A. a los medios,
son esporadicos y no continuos. Asimismo, los publicos indagados caracterizaron Ia
informacion que reciben de la organizacion como escasa y esporadica. En este marco, un lider
formal de opinion afirm6 que la fundacion necesita desarrollar mas gacetillas y dossier de
prensa para mantenerlos constantemente informados y actualizados. Si bien estos soportes
mencionados estan dirigidos a los medios de comunicacion, se contempla que los lideres de
opinién también demandan en este contexto informacion de la institucion. Asimismo, se
aprecia que los publicos perciben la informacién como insuficiente y poco frecuente. Este
hecho, demuestra nuevamente deficiencias en la comunicacion de la fundacion generados por
un lado, por problemas de volumen en sus sistemas informativos debido, a la escasa
informacion que emite la fundacion y por otro lado, por problemas de transmision ya que, se
observa que la informacion se difunde de un modo no continto. Estas condiciones llevan a que
se generen en los grupos de interés (organizaciones civiles, lideres formales y formadores de
opinion) ambigliedad en sus conocimientos, dicho aspecto es contraproducente para la imagen
de la fundacion.

Dentro de este contexto, también se observa que las organizaciones civiles, lideres y
formadores de opinién no logran percibir con claridad algunos de los soportes comunicativos
que emplea la institucion, como es su revista institucional “Sanar”. Algunos de los
entrevistados, consideraban que este impreso era un instrumento de comunicacion del
Sanatorio Argentino. Esto demuestra, que los lideres formales, organizaciones civiles y
formadores de opiniéon no alcanzan a identificar exactamente los soportes comunicativos que
usa la entidad.

De acuerdo a los problemas de comunicacion expuestos, la fundacion no consigue darse a
conocer completamente y establecer relaciones de confianza con sus grupos de interés. Por
ello, se considera fundamental desarrollar acciones correctivas que le permitan a la fundacion
generar y gestionar un sistema efectivo de comunicacion el cual, contribuya al mismo tiempo a
fortalecer la imagen de la F.S.A.

3- Conocimiento sobre la F.S.A: Se percibe que los lideres formales de opinion,
formadores de opinion y entidades andlogas de la F.S.A poseen una nocion general sobre las
actividades sociales que desarrolla la instituciéon y un conocimiento nulo sobre sus servicios
dando lugar, a un discernimiento genérico y poco certero. Es decir, la mayoria del publico

indagado logré reconocer que la tarea de la organizacion se desenvuelve en el ambito de la
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salud ya que, la vincularon y relacionaron con la labor del Sanatorio Argentino y s6lo un lider
de opinién y un representante de una organizacion civil mencionaron de modo concreto la
actividad que promueve la fundacion a través de la deteccion y prevencion de enfermedades de
la mujer de bajo recursos. Por otro lado, se observa cierto grado de confusion entre las acciones
que lleva a cabo el Sanatorio Argentino con las que realiza su fundacion. Cabe mencionar que
los lideres formales de opinidn, las organizaciones civiles y los formadores de opinién son un
publico clave para la F.S.A. ya que, son ellos quienes terminan de legitimar la labor de la
entidad a nivel social. Por ello se cree conveniente dar a conocer quién es y qué hace la
fundacion en San Juan, sélo de esto modo se alcanzara identificar y reconocer a la institucion.

4- Atributos significativos que identifican a la F.S.A: Se diagnostica, que los
indagados no alcanzan a diferenciar bien la fundacién del sanatorio. Si bien la entidad se
constituye como brazo solidario del sanatorio, estas dos instituciones son diferentes. Asi, no
tienen una percepcion clara sobre los atributos centrales bésicos que identifican al
establecimiento ya que, transfieren ciertos caracteres del sanatorio a la fundaciéon no logrando
diferenciar bien a esta ultima. Al momento de distinguir al establecimiento del resto de las
organizaciones civiles, los lideres formales de opinion, formadores de opinion y las entidades
analogas, hicieron una valoracion positiva en relacion algunos de sus atributos discriminatorios
nombrando los siguientes: profesionalismo y especializacion en el ambito de la salud,
infraestructura, recursos tecnolégicos etc. Para algunos lideres de opinion y organizaciones
civiles, esto se debe a que la fundacion esta respaldada por una institucion privada de gran
prestigio y trayectoria es decir, que si bien la organizacidon se constituye como una entidad sin
fines de lucro, se la ubica y relaciona con el sector privado. Otra parte de los examinados
tuvieron una percepcion negativa sobre la fundacion afirmando por un lado, que es un poco
cerrada en el vinculo con la comunidad y por otro lado, uno de ellos considera que su
existencia se justifica en la evasion de impuestos. Estos aspectos negativos, exteriorizan la
falta de comunicacion por parte de la organizacion dando lugar a la existencia de rumores.
Teniendo en cuenta lo dicho, se considera esencial revertir la situacion expuesta, ya que
perjudica la imagen de la institucion.

5- Expectativas sobre la F.S.A: Los publicos examinados esperan que la entidad
difunda y concientice sobre el cuidado de la salud de la mujer; la fundacién actia asi
enfocandose en estos aspectos mencionados. Una vez mas, aqui se demuestra la falta de

informaciéon y conocimiento sobre la organizacion. Ademds, las entidades analogas de la
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F.S.A, los lideres y formadores de opinion consideran fundamental el vinculo con otras
instituciones no lucrativas, una red de interaccién e intercambio constante entre los entes. En
este contexto, se visualiza una valoracion positiva para la organizacion ya que, se percibe el
interés de sus entidades analogas de establecer un vinculo y relacion con el establecimiento
creando al mismo tiempo, una oportunidad de generar y gestionar relaciones Optimas con estas.

6- Valores que caracterizan a la F.S.A Se diagnostico, un alto nivel de desconocimiento
sobre los valores y principios profesionales que distinguen a la fundacion. Es decir, cuando
intentaron caracterizar los principios basicos que guian el accionar de la institucion, la
asociaban con caracteres del sanatorio y terminaban definiendo a éste tiltimo. Por otro lado, en
lo que respecta a los principios de relacion que gobiernan las interacciones entre la fundacion y
las personas externas a la compafia, casi la totalidad de los publicos indagados expresaron
desconocer este aspecto argumentando que no tienen vinculo con ella. La tinica organizacion
civil que afirmé haber tenido un vinculo con la fundacion tuvo una valoracion positiva hacia
ésta, diciendo que tiene un espiritu de didlogo y amistad. Sin embargo, en este escenario se
observa desconocimiento, falta de informacion y confusion sobre la fundacion.

El estudio realizado, manifiesta la necesidad de intervenir y trabajar bajo un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales el cual, posibilite fortalecer la imagen publica de la
fundacion a través del desarrollo y gestion de acciones de comunicacion externa planificadas.
Dicho plan apuntara a establecer relaciones 0ptimas entre la fundacion y sus grupos de interés,
generando espacios para el conocimiento, entendimiento, consenso ¢ integracion entre los

actores sociales intervinientes.
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J-Analisis Foda

El estudio y andlisis de la imagen publica sobre la F. S. A permiti6é reconocer sus puntos
fuertes y débiles, es decir establecer cudles son sus fortalezas y oportunidades como asi
también, sus amenazas actuales y potenciales. Cabe sefalar, que a través de un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales se logrard trabajar y mejorar aquellos aspectos que
perjudiquen y debiliten la imagen de la fundacion ampliando al mismo tiempo, el marco de

oportunidades y crecimiento para la institucion con el fin de fortalecer su imagen publica.
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Fortalezas

Debilidades

e Reconocimiento y valoraciéon positiva de
algunos de sus atributos discriminatorios.

e Existencia de una actitud proactiva en sus
servicios.

e Presencia de recursos humanos calificados.

e Existencia de servicios solicitados y
deseados por sus grupos de interés

¢ Infraestructura moderna (instalaciones
fisicas).

e Presenta el apoyo de organizaciones
privadas que colaboran con la F.S.A.

e Identificacion con el  Sanatorio
Argentino

e Interés por parte de sus entidades
analogas de vincularse y trabajar en

conjunto.

e Falta de informacidon y conocimiento sobre
la fundacion por parte de lideres de opinion,
formadores de opinion y organizaciones
civiles.

e Percepcion difusa sobre los atributos
centrales basicos y valores corporativos de
la entidad.

e Ausencia de acciones de comunicacion
externas planificadas.

e Percepcién confusa sobre los soportes
comunicativos que emplea la fundacion.

e Ausencia de soportes comunicativos que
empleen el uso de nuevas tecnologias.

e Ausencia de participacidon e integracion en
redes sociales.

e Deficiencias en el sistema de comunicacion
de la entidad.

e Identificacion y diferenciacion difusa sobre
la fundacion.

e Ausencia de lazos estratégicos con sus
grupos de interés.

e Falta de diferenciacion con el Sanatorio

Argentino.
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Oportunidades

Amenazas

e Construccion de relaciones de confianza

con lideres formales de opinion,
formadores de opinidon y organizaciones
civiles.

e Mayor crecimiento y reconocimiento de
las OSC en el campo politico y social

e Mayor participacion e involucramiento de
los ciudadanos en las OSC.

¢ Creciente participacion de las ONL en el
disefio de politicas publicas (Proyecto de
ley Marco para las OSC )

e Mayor promociéon y regulacion del
voluntariado social (ley25.855)

e Fortalecimiento y visibilidad de las OSC
en el espacio de radiodifusion. Ley de
Serv. de Comunicacion Audiovisual N°
(26.52209).

e Creciente participacion de las Agencias
Internacionales de Cooperacion para el
Desarrollo en las problematicas de las

OSC.

Aumento de las percepciones y rumores
negativos sobre la entidad.

Ausencia de espacios que promuevan el
dialogo y participacion con sus entidades
analogas, lideres de opinién y formadores
de opinion

Incremento de OSC que trabajen la misma
tematica de la fundacidon, no logrando
diferenciarse en su sector.

Cooptacion de las OSC por el clientelismo
del poder politico.

Mayor control y administracion de los
fondos de Cooperacion Internacional por
parte del Estado ( Proyecto del Gobierno
Nacional)

Falta de fuentes de financiamientos para las
OSC por parte del Estado.

Reduccion de fondos por parte de la
Cooperacion Internacional

Mayor competencia entre las OSC por los

mismos recursos.
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K- Proyecto de Aplicacion Profesional

K-1 Analisis de Factibilidad

DIMENSION ALTA MEDIA BAJA
POLITICA X

HUMANA X
TECNICA X

MATERIAL X

FINANCIERA X

Fundacion Sanatorio Argentino ha manifestado continuamente en su accionar el interés
en desarrollar un plan de Relaciones Publicas e Institucionales que le posibilite cumplir sus
cometidos organizacionales. Ademas, otra variable a tener en cuenta es que los directivos de la
entidad han exteriorizado en las diferentes entrevistas realizadas su compromiso de generar las
acciones correctivas necesarias que permitan optimizar su funcionamiento.

Si bien la fundacién S.A. posee un amplio equipo de trabajo, no dispone de personal
capacitado para desarrollar y ejecutar las acciones que se proponen. Es por ello, que la entidad
debera tercerizar a un profesional en Relaciones Publicas e Institucionales la creacion y puesta
en practica del plan.

De acuerdo a la dimension técnica y material se visualiza que la institucion posee
medianamente las herramientas y la tecnologia necesaria que posibilitan llevar adelante el
proyecto tales como: computadoras, teléfonos, Internet etc.

Analizando el aspecto financiero de la fundacion no se encontrd ningin impedimento
para afrontar la ejecucion de cada una de las acciones de comunicacidon propuestas, ya que la
organizacion cuenta con el apoyo de importantes empresas privadas que colaboran
constantemente con el establecimiento.

De este modo, se llega a la conclusion que la factibilidad de implementar un plan de
Relaciones Publicas e Institucionales en la F.S.A es medio-alto, representando una posibilidad

concreta de ejecucion.
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Estrategia del Plan de Relaciones Publicas e Institucionales

Elaborar e implementar un plan de Relaciones Publicas e Institucionales para fortalecer
la Imagen Publica que posee la F.S.A. a través, de la creacion de acciones de comunicacion
externas planificadas.

K-2 Objetivo General de Aplicacion

Fortalecer la Imagen Publica que posee F.S.A.

K-3 Objetivos Especificos de Aplicacion

e Promover espacios de didlogo e integracion entre la F.S.A. y demds organizaciones
civiles.

e Fomentar relaciones de confianza y participacion entre la F.S.A. y sus grupos de
interés.

e Consolidar la presencia institucional de la F.S.A. entre sus grupos de interés.

e Fortalecer el vinculo institucional entre la F.S.A y organizaciones civiles, lideres de

opinién y formadores de opinion.
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L- Plan de Accion

Plan de Relaciones Publicas e Institucionales

En la actualidad se observan organizaciones que se desarrollan y crecen en el marco de
un contexto incierto y cambiante. Al mismo tiempo, se visualiza una fuerte expansion de
diferentes tipos de organizaciones lucrativas y no lucrativas que intentan ganarse un espacio en
la mente de sus publicos. Es decir, lograr ser reconocidas y legitimadas por la sociedad. De
acuerdo a lo expuesto y a los datos arrojados por la investigacion realizada, es que se considera
pertinente que F.S.A. desarrolle un plan de Relaciones Publicas e Institucionales que permita
fortalecer la imagen publica que posee a través, de acciones de comunicacion externas
planificadas. Ellas posibilitaran: dar a conocer quién es, qué hace F.S.A. y establecer relaciones
de confianza con sus grupos de interés. Se considera imprescindible y fundamental que la
entidad sea identificada y reconocida por sus publicos, para ello es necesario lograr una
visibilidad publica adecuada de la institucion.

El plan de Relaciones Publicas est4 disefiado para responder a las exigencias del entorno
y ubicar a la F.S.A. en una posicion ventajosa con el fin de ayudar a cumplir los cometidos
que persigue la entidad. Cabe sefialar, que uno de los objetivos principales que posee la
institucion es el de lograr influir en el nivel conocimiento de sus grupos de interés, intentando
que ellos no sélo se formen una opinioén favorable sobre la tematica que difunde la
organizacion sino también, que logren ampliar sus saberes en relacion a las acciones que
identifican al establecimiento. Para alcanzar dicho propdsito se propone un plan que se
estructura en cinco programas (Conectados, En red, Presente, Vinculados y Yo soy F.S.A.)
los cuales, incluyen un total de once tacticas. A su vez, cada una de ellas manifiesta una serie
de objetivos especificos que terminan por responder a la estrategia global de nuestro plan. Es
importante aclarar que se ejecutara el proyecto durante un periodo de 11 meses
y se requerira del consentimiento y colaboracion continua de los miembro

de la entidad.
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PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

o Ampliar la informacion de los publicos e Lideres formales de Opinion
destinatarios. e Formadores de Opinion
e ONL que se conforman como entidades andlogas de la

Pagina Web fundacion S.A.

Publico en general

e Contribuir a favorecer el vinculo y la Lideres formales de opinion

g % o 8 interaccion entre la F.S.A. y sus grupos 8 e Formadores de opinion
= O | Newsletter Digital | > S @) .
£ = = de interés. = Publico en general
s | Q = &
6 ~§ oA ;E
© [« Mantener informados y actualizados a los e Lideres formales de Opinién
puiblicos externos sobre novedades, e Formadores de Opinion
E-mailing eventos,  servicios y  actividades e ONL que se conforman como entidades analogas de la
especificas que desarrolle la F.S.A. fundacion S.A.
¢ Publico en general
e Mantener informados a los periodistas e Periodistas
Sala c}e prensa sobre la F.S.A y promover relaciones de
virtual

confianza con ellos.




9

PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

En Red

r

TACTICAS

Blog Institucional

e Fomentar la participacion y el
involucramiento de los publicos

destinatarios con la F.S.A.

e Lideres formales de Opinion
e Formadores de Opinion

e ONL

e Mujeres sanjuaninas

e Publico en general

Desayunos
Institucionales

OBJETIVOS

e Optimizar el vinculo entre la F.S.A y sus
grupos de interés impulsando la
consolidacion de relaciones sociales a largo

plazo.

I3

PUBLICOS

¢ Funcionarios publicos vinculados al
tercer sector y a las problematicas
de la salud de la mujer

e Periodistas
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PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

PROGRAMA 2

Presente

s

TACTICAS

Microprogramas
radiales

Spot institucional

e Lograr presencia mediatica de la F.S.A. a
través de programas radiales de educacion

popular y spot institucional.

Lideres formales de Opinion
Formadores de Opinion
ONL

Mujeres sanjuaninas

Publico en general

Gacetillas de
prensa

OBJETIVOS

e Promover las acciones que realizada la

F.S.A. en la comunidad sanjuanina.

I3

PUBLICOS

Medios de comunicacion graficos
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PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

e Promover un espacio para el dialogo, el

Organizaciones de la sociedad civil que trabajen

2 - « o conocimiento, y la integracion entre la | en el ambito de la salud de la ciudad de San
S o
2 = < Talleres de E F.S.A. y demas OSC de la ciudad de San | © Juan.
é E S capacitacion para = =
2| £ [ = 0sC 2 | g
& > = o A
&~
PLAN DE RELACIONES PUBLICAS
e Dar a conocer la mision, los objetivos, Organizaciones civiles
los valores y las actividades que lleva a Formadores de opinion
: < | < o cabo F.S.A. " Autoridades del Gobierno de San Juan
= | 4 < 2 s Organizaciones que apoyan a la fundacion
BB = 2 & due apoy
é > | B | Video institucional = ) .
0 5] 2 E g Lideres formales de opinion
O N
5 >°~ = = A Publico en general
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Programa 1
“Conectados”

Tactica “A”

Creacion y disefio de la pagina Web de la F.S.A.

Objetivo

e Ampliar la informacion de los ptblicos destinatarios.

Publico

e Lideres formales de Opinion

¢ Formadores de Opinion

e ONL que se conforman como entidades analogas de la fundacion S.A.

e Publico en general

Fundacion Sanatorio Argentino actualmente no posee una padgina institucional en la
Web, solo tenia presencia en un enlace de la pagina Web del Sanatorio Argentino con
informacion escasa y desactualizada. Este hecho, no permite que la fundacion obtenga una
notoriedad optima en el espacio virtual.

Ademas, se diagnostico que sus grupos de interés externos desconocen aspectos
relevantes de la entidad produciendo una percepcion difusa sobre la organizacion. Es por
ello, que se justifica revertir los puntos criticos recién expuestos a través de la elaboracion de
un disefio moderno e interactivo de la pagina Web de la fundacion.

Naturaleza de la accion

La pagina Web consiste en incorporar y desplegar contenidos que posibiliten dar a
conocer la mision, los valores y las acciones que desarrolla la Fundacidén Sanatorio Argentino
en la comunidad. A través, de un diseno moderno e interactivo se intentara atraer e incentivar a
los navegantes a recorrer cada parte del sitio. Dicha pieza estard conformada por diferentes
secciones y links que permitiran diferenciar y otorgarle mayor valor agregado a su contenido.
A continuacion se expondran cada uno de ellos:

Quienes somos: este apartado implica presentar la mision, los valores y el equipo de
profesionales que trabajan en la fundacion.

Nuestros Operativos: aqui se mostraran las intervenciones realizadas en los diferentes
departamentos de la provincia de San Juan; exponiendo quienes participaron y el diagrama de

actividades llevado a cabo.
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Nuestros Proyectos: se presentaran todas las iniciativas que tiene la fundacion tanto a
nivel social y de formacion en cuanto a las actuales y futuras capacitaciones que establezca la
fundacion. Por ejemplo, la entidad actualmente esta intentando desarrollar un proyecto de
ayuda e intervencion a las mujeres aborigenes de la zona. Este proyecto tan importante para la
organizacion podria ser expuesto en esta seccion para que asi, el publico se vaya informando
sobre los avances y desafios que se propone como institucion social.

Protagonistas: consiste en dar a conocer el testimonio de las beneficiarias que estuvieron
en situacion de riesgo; esta seccion es de suma importancia ya que, a través del relato emotivo
de sus experiencias vividas permitira concientizar a otras mujeres sobre el cuidado de la salud.

Vinculate: este apartado consiste en ofrecer el enlace y vinculo con otras ONL que se
dediquen a trabajar sobre la salud y la mujer en sus diversos ambitos de desarrollo. Esta unidad
es valiosa ya que, la fundacion colaboraria en la integracion de las organizaciones civiles vale
recordar, que para el avance y crecimiento del tercer sector es fundamental la participacion y
la integracion de todas las organizaciones de la sociedad civil.

Registrate: esta seccion permitira que todo aquel publico interesado pueda recibir
informacion de la entidad. Sélo se deberda completar un formulario con los siguientes datos:
nombre y apellido; direcciéon de correo electronico; profesion y/o actividad que realiza
actualmente etc.

Buzon de sugerencias: en este espacio los navegantes podran expresar sus opiniones y
sugerencias hacia la fundacion.

Novedades: este espacio se aprovechara para informar a las mujeres sobre publicaciones,
eventos y actividades que se desarrollen en la provincia de San Juan con respecto a temas
vinculados al crecimiento y desarrollo integral de la mujer moderna.

Contacto: aqui se indicara el domicilio en el que se encuentra las instalaciones de la
fundacion como asi también, los teléfonos y casilla de correo electronico que posee la entidad.
Por otro lado, en la misma seccidn se establecera un formulario de suscripcion en el cual, los
publicos podran solicitar el envio del boletin.

Es importante destacar que en la pagina principal del sitio Web, tendran la posibilidad
de estar presentes a través de banners virtuales, todas aquellas organizaciones que colaboran

continuamente con la fundacion.
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Tiempo

Para que la pagina Web tenga el impacto esperado es necesario, que sea actualizada de
manera periddica por el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales. Este, estara
encargado de actualizar el contenido de cada una de las secciones que asi lo requieran como asi
también, responder a cada una de las inquietudes que presente el publico externo en la seccion
de buzon de sugerencias de la pagina Web. Esta accion, comenzaré a ser desarrollada en el

mes de Febrero, se pondra en practica a mediados de Marzo y tendra una duracioén anual.

Recursos Humanos

Para llevar adelante la tactica expuesta, es imprescindible la actuacion de un profesional
de Relaciones Publicas e Institucionales como asi también, de la colaboracion de un Disefiador

Grafico que aporte lineamientos para el disefio y sistematizacion 6ptima del sitio Web.

Recursos Materiales v Técnicos

El desarrollo e implementacion de la pagina institucional de la fundacion requiere de la
presencia de los siguientes materiales: dos computadores, una para el profesional en Relaciones
Publica e Institucionales y otra para el Disenador Grafico; acceso a Internet y disponibilidad
de por lo menos un teléfono. En cuanto a los recursos técnicos, se demanda contar con toda la

informacion y datos actualizados tanto del personal como de los directivos de la fundacion.

Recursos Financieros

En este apartado se debera tener en cuenta principalmente los honorarios del equipo
interdisciplinario conformado por un profesional de Relaciones Publicas e Institucionales y un
Disefiador Web. Como asi también, el costo de algunos insumos de trabajo basicos como es
Internet. En el presupuesto general se podra contemplar el monto total de esta accion.

Evaluacion

El control y el seguimiento se realizaran por medio de Google Analytics. Se eligio
trabajar con ¢l ya que es gratuito, facil de utilizar y permite realizar un seguimiento continuo
de los navegantes. Especificamente, posibilita conocer el contenido y los links mas visitados
por los usuarios de la pagina Web. Asimismo, a través de graficos dinamicos permite elegir los
indicadores que se procuran comparar, exponiendo asi las relaciones de datos que serian
dificiles de observar en los informes tradicionales. De este modo, se puede comparar diversas
variables en diferentes periodos de tiempo. Como por ejemplo, si los indicadores de uso del

sitio de la fundacion son superiores o inferiores a los del tercer sector. También, se logra estar
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al tanto de la cantidad de navegantes que visitan el espacio y el incremento de ellos por
intervalos de fechas. Igualmente, se puede conocer en detalle la procedencia geografica de los
usuarios que visiten el sito Web de la institucion. En definitiva, los indicadores que ofrece
Google Analytics permitiran conocer el nivel de exposicion que puede llegar a tener el sito
oficial de la F.S.A. Por otro lado, se tendrd en cuenta y se realizard un seguimiento de todas
aquellas opiniones y consultas que se planteen en el “buzon de sugerencias” de la pagina Web
de la F.S.A. Este espacio permitird tener un contacto mas fluido con los navegantes logrando

conocer sus preferencias y experiencias.
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Tactica “B”

Elaboracion del Newsletter digital de 1a F.S.A.

Objetivo

Contribuir a favorecer el vinculo y la interaccion entre la F.S.A. y sus grupos de interés.
Publico

o Lideres formales de opinion

e Formadores de opinion

e Publico en general

A partir de la investigacion realizada se logré visualizar falta de informacion y
conocimiento de la fundacion por parte de los lideres formales y formadores de opinion. Estos
perciben la informacion que reciben de la entidad como insuficiente y poco frecuente.
Asimismo, se observo ausencia de acciones de comunicacion planificadas con los publicos
recién mencionados. Por ello, la entidad no alcanaza establecer y fortalecer lazos estratégicos
con sus grupos de interés. El Newsletter es una herramienta digital que permitira dar a
conocer las actividades y servicios que brinda la fundacion en la comunidad generando al
mismo tiempo, lazos de confianza y credibilidad con sus publicos meta. La finalidad que tiene
el empleo de dicha tdactica, es la de mantener informados y actualizados principalmente a los
lideres y formadores de opinion como ast también, al publico en general. De esta manera, se

intentara incrementar el reconocimiento institucional de la entidad.

Naturaleza de la accion

A diferencia de la pagina Web en la que toman protagonismo las imagenes, la
presentacion y sus disefios; en los Newsletter adquiere suma importancia el contenido de éste.
Teniendo en cuenta el tipo de organizacion y los objetivos que persigue la entidad, se cree
conveniente elaborar un Newsletter de cardcter informativo. En €l se desarrollardn noticias de
la F.S.A. como asi también, se otorgara informacion relevante del Tercer Sector. Se considera
valioso difundir novedades del sector, ya que de este modo no s6lo se mantendra informado a
los lideres y formadores de opinion sino también se los incentivara y estimulara a conocer el
mundo complejo de las organizaciones no lucrativas. El boletin contendrd las siguientes

secciones:
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Noticias Institucionales: en ella se publicaran los operativos, campafias, capacitaciones y
demas actividades que realice la fundacion. Se puede incluir cronograma de actividades,
imagenes de los operativos llevados a cabo con éxito. Asimismo, esta seccion estara integrada
por un apartado que se identificara como “buenas noticias” aqui se anunciara la actividad mas
destacada del los ultimos meses de la fundacion..

Novedades: se intentara transmitir noticias relevantes del tercer sector teniendo en cuenta
el escenario politico, social y econémico en el que se desarrollan este tipo de instituciones no
lucrativas. Se identificaran y diferenciaran las noticias nacionales y las locales con los sucesos
que se generan en la provincia de San Juan.

Enlace F.S.A: los usuarios podran también por medio del boletin, ingresar a la pagina
oficial de la fundacion Sanatorio Argentino. Este hipervinculo le dard la posibilidad al
navegante de conocer cada seccion y atractivos que presenta el sitio Web.

Newsletter anteriores: los subscriptos tendran a su disposicion cada uno de los
ejemplares anteriores emitidos por la fundacion.

Lo destacado: en este espacio se publicaran articulos de profesionales especializados
sobre las diferentes tematicas que abarcan el desarrollo de las organizaciones de la sociedad
civil. Lo que se busca es dar a conocer una mirada critica y constructiva del avance del tercer
sector.

Contacto: se incluira el correo electronico de la entidad para que los suscriptores puedan
realizar comentarios o sugerencias.

En cuanto al método de captacion de los suscriptores se confeccionara por un lado, una
base de datos con los e- mails de los posibles lideres y formadores de opinidn y por otro lado,
en el Web site de la fundacion se presentarda una secciébn que permita tanto a los grupo de
interés recién mencionado, como al publico en general suscribirse para la entrega del boletin.
Es decir, que el Newsletter es una pieza de comunicacion pensada principalmente para los
lideres y formadores de opiniéon sin embargo, los demas publicos podran disponer de esta
publicacion en caso que asi lo deseen.

Se tendrd en cuenta en el envio de e- mails incluir el nombre de la fundacion Sanatorio
Argentino como remitente permitiendo, esclarecer al destinatario la procedencia del
Newsletter. Este se estructurara en formato HTML, brindando una publicacion mas atractiva e

interactiva.
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Las organizaciones que colaboran con la fundacion podran estar presentes en esta pieza
comunicacional a través de banners virtuales.

Tiempo

La publicacion del e- Newsletter sera de forma mensual, se enviara por correo electrénico
el dia cuatro de cada mes. La herramienta se pondra en practica el 4 de Abril del afio 2010 y
tendra una duracion anual.

Recursos Humanos

Para la elaboracion y ejecucion del soporte digital se requiere del profesional de
Relaciones Publicas e Institucionales el cual, se dedicara a trabajar arduamente en el contenido
y produccién del instrumento. Ademas, se necesitard la ayuda de un Disefiador Grafico que

brinde los lineamientos correspondientes para hacer funcionar de manera efectiva dicha accion.

Recursos Materiales v Técnicos

Dentro de los insumos que se solicitan para abordar esta tactica se incluyen: dos
computadoras, acceso telefonico y a Internet. Una de las clave para el éxito del e- Newsletter
es poseer una base de datos solida para ello, se necesita de la colaboracion del gerente
comercial de la entidad a través, de la entrega de datos relevantes para la confeccion de los
documentos. Una de las finalidades del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales
sera administrar y hacer crecer las bases de datos de la fundacién, fortaleciendo al mismo

tiempo su red de contactos.

Recursos Financieros

En la ejecucion de la tactica expuesta se requiere contemplar los honorarios del
profesional de Relaciones Publicas e Institucionales y del Disefiador Grafico. El monto total de
la accion aparece detallado en el presupuesto general.

Evaluacion

Cuantitativamente a través del coédigo gratuito PHP se podra conocer con exactitud

e la cantidad de usuarios que han abierto el e- mail

e la cantidad de e - mails enviados exitosamente

e cantidad de e- mails “rebotados”

De este modo, se tendra un seguimiento mas personalizado sobre los suscriptores que han

visto el Newsletter.
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Ademas, en la seccion Contacto se podra obtener la respuesta de los destinatarios a

través de los distintos comentarios o sugerencias que realicen. Este espacio de
retroalimentacion permitira conocer mas detalladamente las preferencias y necesidades de los

publicos.
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contacto: info@fundacionsanatoricargentine.com

® Noticias Institucionales

En F.5.A. trabajamos para asistir en el desarrollo integral de la salud

de la mujer garantizando su calidad de vida. Muestro objetive primordial
es proteger a la mujer acercando salud preventiva en las zonas mas
carenciadas de la provincia de 5an Juan, a traves del desarrollo y puesta
en practica de operativos médicos.

> LEER miAS

™ Lo destacade

Para tener una mirada amplia sobre el avance y fortalecimiento del
Tercer Sector, Fundacion Sanatorio Argentino te recomienda gue

leas los siguientes articulos
- LEER mAE

- Encuesta nutricional para las mujeres
de San Juan

En 5an Juan se realizara una encuesta para determinar el estado
nutricional y de salud de unos 1.500 nifios y madres de esa provincia.
Buenos Aires, 24 de febrero 2005 (RI5- Argentina) En el marco de la
encuesta Nacional de Mutricion y 5alud, unos 1.500 nifios, ninas y
madres de la provincia de 5an Juan seran consultados con el cbjetivo
de establecer el estado de salud de ese sector de la poblacion.

—_—
*  LEER IMAS

™ Seminario para OSC

La Universidad de San Andrés convoca a integrantes de O5C a
participar de un seminario cuyo objetivo es promover la formulacion
de alianzas y optimizar el trabajo en red en el sector social.

Hombre y Apellido
E-mail

Comentario

SIUD. NO DESEA RECIBIR MAS ESTE NEWSLETTER HAGA CLICK HERE
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Tactica “C”

Creacion y desarrollo de e-mailing.

Objetivo

Mantener informados y actualizados a los publicos externos sobre novedades, eventos,
servicios y actividades especificas que desarrolle la F.S.A.

Publico

e Lideres formales de Opinion

e Formadores de Opinion

e ONL que se conforman como entidades analogas de la fundacion S.A.

e Publico en general

Actualmente, F.S.A. no emplea de manera sistemdtica y planificada el uso de nuevas
tecnologias de comunicacion como es el caso, de los e-mailing. Por otro lado, uno dato
relevante que arrojo la investigacion, es que existe una identificacion y diferenciacion difusa
sobre la fundacion en la mente de los publicos indagados, generando desconocimiento y falta
de involucramiento entre ellos.

El uso de e- mails permitira enviar informacion actualizada de la F.S.A. directamente y
unicamente al publico objeto de la comunicacion como asi también, posibilitard conocer y
responder activamente las inquietudes de cada uno de ellos. Es decir, que se podra establecer
relaciones mds estrechas entre la organizacion y sus grupos de interés. El e-mailing
gestionado como una herramienta comunicacional, facilitard el feedback y el didlogo con los

receptores.

Naturaleza de la accion

El e- mailing se elaboraré teniendo en cuenta factores claves tales como: la calidad de la
base de datos, la reputacion, segmentacion y relevancia del contenido. El envio de e- mail sera
de manera personalizada, bajo un formato atractivo y con un contenido de mensajes dindmicos
que se desarrollaran de acuerdo a lo que pretenda comunicar la fundacion. Se utilizara este
instrumento en las siguientes circunstancias:

e Para comunicar los eventos de la fundacion ( cena anual, capacitaciones)

e Para promocionar los servicios que ofrece a la comunidad.
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e Para dar a conocer las actividades sociales que desempefia la entidad como las
campaias y operativos de intervencion en las zonas alejadas de la provincia de San Juan.

e Para anunciar y difundir los nuevos soportes comunicativos que emplea la fundacion
(Newsletter, pagina Web, sala de prensa virtual)

e Responder las dudas y sugerencias del ptublico navegante.

e En fechas especiales (dia del periodista, navidad, afio nuevo etc.)

Los e-mailing se utilizaran de una manera activa ya que, se intentara buscar al publico
externo para afirmarle y recordarle quien es F.S.A, que esta haciendo actualmente y que
acciones hara en el futuro.

En el envio de los e-mailing se tendra en cuenta el método “opt out e- mail” este, se trata
de un correo spam que le ofrece al destinatario la opcion de darse de baja de la lista de envios.
De este modo, se lograra perfeccionar la base de datos y enviar informacion de la fundacion a
todos aquellos navegantes que asi lo deseen.

En cuanto a la estructura de los e-mailing se apuntara a establecer y mantener una linea
coherente y homogénea. En ¢él se incluira: el logo de la fundacion, datos personales del
encargado que envia la informacion y es necesario mantener el uso de una determinada
tipografia. Estos aspectos ayudaran a que el publico comience a reconocer con mas facilidad
la fundacion.

El contenido de los e- mails se configurara a partir de mensajes claros, sencillos y
principalmente atractivos. El asunto y los titulos de los e-mailing remarcaran de manera
concisa el tipo de informacion que la fundacion brindara en sus difusiones.

Para el formato de los e-mailing se utilizara HTML que permite incluir imagenes,
banners y el logotipo de la organizacion. Con ello se intentara captar la atencion de los
navegantes. La naturaleza de los e-mailing sera de tipo informativo, persuasivo y recordatorio.

En este contexto, el e-mail se adoptard como una herramienta que permita estar en
contacto permanente con los destinatarios. Por ello, se tomard una actitud proactiva para
responder activamente a las consultas que realicen los publicos, ya que el tiempo de demora de
la contestacion del correo electronico influye en la percepcion de la eficacia de la herramienta
comunicacional.

Para el éxito de los e-mailing se confeccionard diversas tablas en Excel considerando

aspectos claves de los grupos de interés tales como: edad, sexo, profesion, cargo etc. Estos
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elementos permitiran segmentar los publicos y personalizar de manera efectiva los mensajes

emitidos.

Tiempo

Se considera pertinente sistematizar el momento de envio de los e-mails por ello, se
tendra en cuenta la fecha y la hora de los envios. Generalmente los mensajes se transmitiran a
media mafiana entre los dias lunes y jueves. En cuanto a la contestacion de los e-mails, se hara
un seguimiento diario y continuo para responder con rapidez las consultas de los destinatarios.

Esta tactica se iniciara en el mes de Febrero del afio 2010 y sera puesta en practica todo el afo.

Recursos Humanos

El e-mailing como herramienta de comunicacion bidireccional y personalizada demanda
tres tareas principales: la elaboracion de su contenido, la confeccion y perfeccionamiento de la
base de datos y un seguimiento detallado tanto de las contestaciones como de aquellos grupos
que rechazan los e-mails enviados. El encargado de realizar las actividades mencionadas, sera
el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales. En el caso que se pretenda desarrollar

algin diseno especifico se acudiré al profesional idoneo en el tema.

Recursos Materiales v Técnicos

El principal recurso material para el desarrollo de la tactica expuesta, es el acceso y
disponibilidad diaria a Internet. En cuanto al armado de la base de datos se recurrird al
programa Excel que permitira organizar y sistematizar las bases de datos ademads, se necesitara
de la colaboracion del gerente comercial de la entidad a través, de la entrega de datos

relevantes para la confeccion de los documentos mencionados.

Recursos Financieros

La actividad propuesta se incluye dentro de los honorarios de profesional de Relaciones
Publicas e Institucionales. En el presupuesto general se puede vitalizar su costo.

Evaluacion

Se controlara la accidon cuantitativamente a través del codigo gratuito PHP, logrando
conocer la cantidad de e- mails enviados exitosamente como asi también, los e-mails que han

sido abiertos por sus destinatarios.

106



Muestra de E- Mails

s EDACION *v'
TENEMOS NUEVA PAGINA
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SECTOR DEDICADO A
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SIUD. NO DESEA RECIBIR MAS ESTE NEWSLETTER HAGA CLICK HERE
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Tactica “D”

Creacion de una sala de prensa virtual en la pagina Web de la F.S.A.
Objetivo

e Mantener informados a los periodistas sobre la F.S. A

e Promover y establecer relaciones de confianza con los periodistas
Publico

e Periodistas

En esta etapa de fortalecimiento de la imagen se considera esencial que la fundacion
se disponga a brindar de manera planificada y continua informacion a la prensa. Es necesario
que la entidad colabore con el periodismo y sea percibida como una fuente confiable de
informacion. Por ello, es que se cree pertinente la creacion de una sala de prensa virtual que
apunte a dar a conocer la institucion y a establecer relaciones a largo plazo con los

periodistas.

Naturaleza de la accion

Se podré acceder a la sala de prensa virtual por medio del sitio Web de la fundacion. Alli
se visualizara como parte de un links de la pagina oficial. Este espacio se caracterizara por
tener un formato creativo y con un contenido altamente informativo. Los elementos que se
incorporaran a la sala de prensa son los siguientes:

Gacetillas y notas periodisticas: aqui se publicaran y actualizaran cada una de las
publicaciones que realice la fundacion.

Imagenes: en esta seccion se colgaran todas las fotos de interés para la fundacion como
por ejemplo: las visitas a los departamentos de la provincia de San Juan, los eventos realizados,
el equipo de trabajo de la entidad, las instalaciones de la fundacion, su logotipo etc.

Calendario de actividades: se difundirdn de manera detallada y especifica el
cronograma de actividades que presenta la fundacion para el afio 2010.

Contacto: se incluird el correo electrénico del encargado de Relaciones Publicas e
Institucionales. Este espacio interactivo permitira responder a todas las consultas que tenga el
periodismo.

Audio y video: aqui se podran escuchar los spots institucionales y ver el video

institucional de la F.S.A.
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Para ser efectiva la accion propuesta, se requiere de una actualizacidén constante de los
documentos que alli se presentan. Asimismo el links “sala de prensa virtual” le proporcionara
un valor agregado a la pagina institucional brindandoles a los navegantes mas opciones para
visitar el sitio.

La tactica se dard a conocer y se promocionara a través, del envio de e-mails a los
periodistas de medios graficos, radiales y televisivos. Se les comentara sobre esta nueva forma
de comunicacion que plantea la fundacion incitando a los periodistas por un lado, a que
ingresen y conozcan la pégina institucional del establecimiento y por otro, a que se sumen a
esta nueva propuesta interactiva de comunicacién como es la sala de prensa virtual.

Tiempo

Es fundamental controlar y actualizar constantemente los documentos que se suben al
sitio. La sala de prensa virtual al ser parte de la pagina Web de la F.S.A. se lanzara

conjuntamente con esta tltima en el mes de Marzo.

Recursos Humanos

Para el desarrollo de la tactica presentada es fundamental hacer hincapié en su contenido
incorporando informacion valiosa de la fundacion. El profesional de Relaciones Publicas e
Institucionales sera el encargado de elaborar, monitorear y actualizar el contenido de la sala de
prensa. El Disefiador Grafico tendra la tarea de darle funcionalidad y un diseflo creativo al
link.

Recursos Materiales v Técnicos

Se necesitaran los mismos materiales para el desarrollo de la pagina institucional de la

fundacion: dos computadoras y acceso diario a Internet.

Recursos Financieros

Los gastos de esta accion forman parte de los costos de la pagina institucional de la
fundacion. Estos pueden observarse en el presupuesto general del plan.

Evaluacion

El control y seguimiento se realizara a través de Google Analytics, este posibilitara
conocer con detalle la cantidad de visitantes que ingresen no so6lo a la pagina de la entidad sino,
a los links que integran el sitio. Por otro lado, en la seccion “contacto” de la sala de prensa se
podra conocer las sugerencias y opiniones de los periodistas, la cantidad y la calidad de estos

comentarios seran tomados como indicadores de evaluacion.
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Programa 2
“En Red”
Tactica “A”
Creacion del blog institucional de la F.S.A.
Objetivo
Fomentar la participacion y el involucramiento de los publicos destinatarios con la F.S.A.
Publico
e Lideres formales de Opinion
¢ Formadores de Opinion
e ONL
e Mujeres sanjuaninas

e Publico en general

El programa “En Red” se utilizard y se pondrd en prdctica para complementar y
enriquecer el primer programa expuesto ‘“Conectados”. Se comprobo que F.S.A. no ha
implementado el uso de las nuevas tecnologias de la informacion y de la comunicacion debido
a esto, la entidad dificilmente pueda establecer una red de asociacion y cooperacion con sus
grupos de interés. Por medio de las herramientas que ofrece Internet, la institucion no solo
podrda compartir informacion sino también, podra realizar transacciones y establecer
relaciones con diversos publicos. En este caso se creard un blog institucional con el fin de
fomentar la participacion y el involucramiento de los publicos destinatarios con la institucion.
A través de esta herramienta social se intentara captar la atencion y el interés de los lectores

para lograr establecer una comunidad virtual sdlida.

Naturaleza de la accion

Actualmente, en la era digital el poder del ciudadano es cada vez mas importante, se
visualiza la presencia de un publico mas activo y participativo. Asimismo, las relaciones
sociales se configuran en plataformas o comunidades virtuales aportando contenidos y
conocimientos. En este nuevo escenario de la comunicacion, F.S.A debe gestionar nuevas
herramientas sociales que le posibiliten integrarse a las ya mencionadas colectividades

virtuales. Para ello, se creara y ejecutara el blog institucional de la F.S.A. Esta publicacion
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digital se basara en presentar articulos, noticias y frases reflexivas sobre el cuidado de la salud
integral de la mujer, desde un enfoque informal y personalizado. Por otro lado, se apuntara a
desarrollar un blog atractivo e interactivo que incluira imagenes, videos, fotos y gif animados.
Esto permitira la participacion activa de los lectores a través de los cometarios que realicen.
Se promovera constantemente el didlogo con los internautas intentado compartir experiencias
y debatir ideas sobre la tematica de la mujer y la salud.

El blog institucional se estructurard en dos columnas con los siguientes gadgets:

Perfil F.S.A: se incluira informacion institucional de la fundacion tales como la mision,
los objetivos y sus integrantes.

Nuestra agenda de actividades: se expondra detalladamente el cronograma de cada una
de las acciones que lleve a cabo la fundacion.

Galeria de fotos y videos: se publicardn imagenes y gif animados de las instalaciones
de la fundacion, sobre los eventos en que participa y su video institucional.

F.S.A te recomienda: esta seccion incluye una lista de libros relacionados con la salud
integral de la mujer. Aqui se presentara el titulo del libro, su autor y un breve comentario del
impreso.

Actualizate: implica afiadir articulos sobre el cuidado de la salud de la mujer. Este
espacio apunta a generar un dialogo con los lectores a través de los diversos comentarios que
pueden realizar.

Para reflexionar: se basa en plantear todas las semanas una afirmacién o preguntas que
permitan abrir el debate entre los navegantes. Este medio sera valioso para la fundacién,
ya que se podra establecer foros virtuales con los destinatarios. De este modo, se lograra
conocer las opiniones y las experiencias de los grupos de interés.

Listas de enlaces: se publicaran otros sitios, blogs y paginas Web que recomienda la
fundacion a sus destinatarios. Los espacios a los que se invita a visitar estaran vinculados con
el ambito del tercer sector como asi también, a la tematica de la mujer y su salud. De este
modo, se promovera la cooperacion y la construccion de alianzas en el sector apuntando no
solo a reconocer lo que hacen otras organizaciones sociales sino también, compartiendo
actividades y proyectos.

Encontranos en: esta unidad implica incentivar a conocer a través de hipervinculos otros

espacios en los que esta presente F.S.A. como es la pagina Web de la institucion.
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Nuestro archivo: aqui se mostraran todos los textos e imagenes que se han expuesto
siguiendo un orden cronolédgico por fecha de publicacion.

Suscribite: por medio de este enlace los pliblicos internautas se podran suscribir al blog.

Encuesta: por medio de este instrumento se logrard conocer detalladamente como el
publico navegante se enter6é de la existencia del blog de la F.S.A como asi también, saber
cuales son las secciones que mas le gusta visitar a los lectores.

Por medio de esta herramienta social, F.S.A logrard ampliar su proyeccion hacia la
comunidad. Cabe sefialar, que en esta publicacion digital se estimulard constantemente a
generar temas para debatir y dialogar con los lectores a través de cada uno de los comentarios
que expongan. En esta pieza se considera fundamental el feedback, la capacidad de escucha y

el entendimiento hacia los publicos navegantes.

Tiempo

El blog institucional se comenzard a desarrollar en el mes de Febrero y se pondra en
practica en el mes de Marzo. De acuerdo a las secciones que presenta la herramienta
comunicacional se considera conveniente actualizar el espacio periddicamente. El profesional
de Relaciones Publicas e Institucionales estara encargado de gestionar los comentarios de los
lectores, incentivar hacia las suscripciones y actualizar cada una de las secciones que asi lo

requieran.

Recursos Humanos

Para la creacion, desarrollo y puesta en practica del blog institucional se solicitard la
participacion activa de un profesional de Relaciones Publicas e Institucionales como asi
también, en caso que sea necesario la colaboracion de un Disefiador Grafico que brinde

lineamientos sobre la estética y la dindmica del sitio.

Recursos Materiales v Técnicos

Para desarrollar y gestionar efectivamente la pieza comunicacional se requiere poseer dos
computadoras, acceso diario a Internet y la disponibilidad de una linea telefonica. Asimismo,
seran valoradas y tenidas en cuenta las sugerencias y la colaboracion de todo el equipo que

conforma la fundacion.

114



Recursos Financieros

Los honorarios del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales y del Disefador
Grafico, en caso que sea consultado, estan estipulados en el presupuesto general del plan
propuesto a la fundacion.

Evaluacion

El control y seguimiento del blog institucional se realizard por medio de Google
Analytics, ya que se considera un eficaz medidor de trafico y control de los navegantes. Es
decir, que a través de este servicio se lograra conocer en detalle como los lectores interactiian
en el blog de la FS.A., cudles son las secciones que visita mds, los articulos que generan mas
comentarios y debates como asi también, la cantidad y la ubicacion geografica de cada uno de
los publicos visitantes. Por otro lado, se tendran en cuenta los resultados que brindaran las
encuestas que se suban al blog de la entidad. Ellas proporcionaran informacion valiosa para la
organizacion dado que, se podra conocer las preferencias de los lectores y asi orientar de

manera efectiva los contenidos del sitio.
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Tactica “B”
Realizacion de desayunos institucionales.
Objetivo
Optimizar el vinculo entre la F.S.A y sus grupos de interés promoviendo la consolidacion

de relaciones sociales a largo plazo.

Publico
¢ Funcionarios publicos vinculados al tercer sector y a las problematicas de la
salud de la mujer.

e Periodistas

El programa “En Red” no solo intenta promover el establecimiento de relaciones
sociales a través de las comunidades virtuales sino también, pretende estimular el vinculo cara
a cara entre la F.S.A. y sus grupos de interés. Como entidad social es primordial que la
fundacion establezca espacios de didlogo y participacion con sus diversos publicos. A través,
de la realizacion de desayunos institucionales se aspira a optimizar la relacion entre la
fundacion con los lideres de opinion y periodista. De este modo, la organizacion lograra

legitimarse y fortalecer lazos estratégicos con los publicos mencionados.

Naturaleza de la accion

Se eligio trabajar con el formato de desayunos institucionales, ya que se considera un
medio apropiado para establecer una comunicacion bidireccional en un ambito distendido
entre los integrantes de la F.S.A y sus grupos de interés. Se optard por un lado, invitar a
funcionarios publicos de la provincia de San Juan vinculados al tercer sector y las
problematicas de la salud de la mujer y por otro a periodistas graficos, radiales y televisivos.
Los encuentros se denominaran “Desayunando con F.S.A” y se realizaran dos veces en el afio.
Esto se debe a que se pretende establecer un contacto mas personalizado con el publico
seleccionado.

En una primera instancia, se realizara el desayuno con los lideres de opinion el 10 de

Marzo del 2010 y luego se efectuaran con los periodistas el 16 del corriente mes mencionado.
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Posteriormente en el mes de Mayo se generara un nuevo encuentro con otro grupo de

funcionarios y periodistas. Dichos eventos se llevaran a cabo en los anexos del Sanatorio
Argentino y tendran una duracion aproximada de una hora y media. El numero de invitados
sera reducido, ya que de este modo se podra establecer un dialogo mas fluido y personalizado
entre los participes. El publico se convocara quince dia antes de la reunion por medio de
invitaciones que se haran llegar via e- mail y se reforzara con llamadas telefonicas una semana
antes del encuentro. La dindmica de los desayunos se estructurard del siguiente modo: en
primer lugar, el presidente y la gerente general de la fundacion hardn una presentacion
institucional contando la mision, los objetivos, la historia y los valores que promueve F.S.A en
segundo lugar, se presentaran las nuevas acciones de comunicaciéon que implementara el
establecimiento como es la pagina Web, el Newsletter digital, la sala de prensa virtual etc. en
tercer lugar, se abrird el debate con los funcionarios publicos y periodistas sobre las
problematicas que afectan al tercer sector. Por tltimo, se presentara el video institucional de la
fundacion. Al finalizar la reunién se entregard a los invitados un dossier de prensa que
incluirdn papeleria institucional y gacetilla de prensa sobre el encuentro. En definitiva, a
través de los desayunos se apuntara a generar un ambiente de confianza y comunicacion entre
los participes.

Tiempo

Los desayunos institucionales se llevaran a cabo dos veces en el afio 2010 debido a que,
se pretende establecer un contacto mas personalizado tanto con los lideres de opinion como
con los periodistas. Por ello, se seleccionara un grupo de invitados para el mes de Marzo y un

segundo grupo para el mes de Mayo.

Recursos Humanos

Para llevar adelante la ejecucion del evento expuesto, se requerira de la participacion
activa del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales quién se encargara de la
planificacion, produccion y puesta en practica de la tactica presentada. El éxito de dicha
accion de comunicacion dependera de poseer una solida base de datos de lideres de opinion y
periodistas de San Juan como asi también, de generar el contacto apropiado para que accedan

a participar de los desayunos institucionales.
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Recursos Materiales v Técnicos

Se solicita contar con los siguientes elementos: una computadora, acceso a Internet, la
disponibilidad de una linea telefonica, un cafiéon para la presentacion de la fundacion, papeleria

institucional, acceso a los anexos del Sanatorio Argentino y el servicio de coffee break.

Recursos Financieros

En este apartado se debe tener en cuenta principalmente los costos del servicio de coffee
break y los honorarios del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales. Cabe sefialar,
que las instalaciones del Sanatorio Argentino y el cafién para la presentacion tienen un costo
cero ya que, el grupo del sanatorio brinda gratuitamente la disponibilidad de sus recursos.

Evaluacion

Los desayunos se evaluaran cuantitativamente teniendo en cuenta la cantidad de
asistentes que acudieron al evento. Cualitativamente, a través de una encuesta que se entregara
a los invitados para que completen. En ella se proporcionaran datos sobre la impresion general
del encuentro, logrando conocer los comentarios y sugerencias del publico. Al mismo tiempo,
se utilizard una planilla de observacion que debera ser elaborada y administrada por el
profesional de Relaciones Publicas e Institucionales. En ella se evaluaran diferentes elementos
que definen la calidad del evento tales como:

= Hora estipulada de inicio y finalizacion

= Hora real de inicio y finalizacion del evento

= Cantidad esperada de asistentes

= Cantidad real de asistentes

= Entrega del dossier de prensa

= Entrega de encuesta

= Elementos requeridos en sala (micréfono, cafion etc.)
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SANATORIO ARGENTINO

Invitacion para el Desayuno Institucional

FUNDACION

Sr. Sra. (Mombre del Participante) San Juan, 1 de Marzo de 2010
(Cargo que ocupa)

{(Hombre de la institucion a la que pertenece)

Desayunando con la Fundacion Sanatorio Argentino es una iniciativa que gueremos compartir con Usted. Por
ello, nos ponemos en contacto para invitarla/lo a participar de este encuentro cuyo objetivo es crear vinculos
y a la vez presentarle institucionalmente nuestra querida fundacion. El encuentro se llevara a cabo el dia 10

de marzo a las 9hs en los Anexos del Sanatorio Argentino (5an Luis 432},

Muestra Fundacidn considera esencial generar ambitos de participacion y didlogo con todos aguellos
ciudadanos comprometidos, como Usted, con las problematicas que afectan al tercer sector. Por eso

esperamos contar con su presencia para compartir este desayuno.

Ropamos confirmar su asistencia al siguiente teléfono: 4-220100 o bien por correo electrdnico a la

siguiente direccion: info@fundacionsanatorioargentino.com.ar

Atentamente.

CARLOS ALBERTO BUTELER

Presidente F5A
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Gacetilla de Prensa

.’ San Juan, 16 de Marzo de 2010

Desayunando con la Fundacion Sanatorio Argentino

Periodistas de distintos medios de comunicacién de San Juan aportaron sus

reflexiones sobre la dinamica social del Tercer Sector

Con el propodsito de generar un ambito de participacion y didlogo sobre las diversas
problematicas que enfrenta el Tercer Sector en la actualidad, la Fundacion Sanatorio
Argentino realizo con éxito el encuentro “Desayunado con F.S.A”, el 16 de marzo en la sede
de la entidad.

El presidente de la fundacion Dr. Carlos Alberto Buteler, dio la bienvenida a los
periodistas, agradeci6 el interés y el compromiso que ellos demuestran con las acciones
solidarias que las distintas organizaciones desarrollan en beneficio de los sectores mas
necesitados de la provincia. En ese marco el Dr. Buteler explico las tareas que la Fundacion
vienen desarrollando en los departamentos alejados para ayudar a las mujeres en la salud
preventiva y el diagnostico precoz del cancer de mama y de utero.

La reunién sirvid para el intercambio de miradas para esta problematica

compleja y también para crear vinculos institucionales entre los medios de comunicacion y
la FSA.

En el proximo desayuno, la fundaciéon invitard a los funcionarios del

Gobierno de San Juan que estén vinculados a las areas de politicas sociales y de salud de las

mujeres para continuar con el intercambio de opiniones y reflexiones a fin de optimizar la

tarea que viene desarrollando la FSA.

Agradecemos su difusion

Contacto de prensa

Lic. Romina Sisterna

Tel. :(0264)-4608045
Info@fundacionsanatorioargentino.com
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Wuestra mision se centra en la prevencidn v deteccidn de enfermedades de la mujer de bajos
recursos tales como cidncer ginecoldgico, haciendo hincapié en el cancer de marma v cuello de Gtero
coma asi también, en ofros tipos de enfermedades no oncoldgicas. Consideramas fundamental aplicar
criterios preventivos y diagnosticar precozmente enfermedades que tienen alto indice de morbilidad
wio maortalidad. Queremos proteger a la mujer acercando salud preventiva en las zonas mas

carenciadas de la provincia de San Juan a través, del desarrollo v puesta en practica de operativos

médicas,

es un derecho de todas las mujeres por ello, con conviccidn y profesionalismao les brindamos  a
nuestras queridas mujeres la posibilidad de cuidarse w estar fuertes para afrontar los desafios del
nuevo siglo,
Trabajamos dia a dia respetando y apostando a los principios que caracterizan a nuestra

institucian,

* Responsabilidad

* Compromiso

« Solidaridad

« Honestidad

« Profesionalismo

Creemos que la dnica manera de mejorar la realidad es uniéndonos como ciudadanos, desde
la solidaridad apostando a la igualdad de oportunidades de todos los seres humanos,
MNuestro equipo de trabajo

Presidente
Juan Alberto Butteler

Gerente General
Dolores Sanchez

Gestion Comercial
Dolores Sanchez

Gonzalo sarull

Gestion Operativa
Patricia Qgca

Fundacidn sanatorio Argenting - San Luis 436 - Provincia de San Juan
TEL (02644608065 - e-mail:info@fundacidnsanatorioargenting, com
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Programa 3

“Presente”
Tactica “A”

Planificacion, produccion y realizacion de microprogramas radiofonicos y spots

institucionales de la F.S.A.
Objetivo
Lograr presencia mediatica de la F.S.A. a través de programas radiales de educacion

popular y spots institucionales.

Publico

e Lideres formales de Opinion
e Formadores de Opinion

e ONL

e Mujeres sanjuaninas

e Publico en general

Se percibe que la fundacion utiliza la radio de manera esporddica sin planificacion y
sistematizacion previa. Es decir, que no se utiliza este soporte de un modo efectivo.
Generalmente, se acude a la radio para transmitir informaciones puntales dejando de lado
otro tipo de informacion institucional, que permita dar a conocer de una manera amplia la
fundacion. Por lo dicho, es que se pretende optimizar este medio ya que, es un instrumento de
amplia difusion popular con bajo costo para la produccion de materiales y con una tecnologia
de recepcion que posibilita el acceso a lugares geogrdficos apartados de los centros urbanos y
con una gran inclusion de todos los sectores sociales. En este caso particular, se incluird en
la estrategia de medios a las emisoras urbanas como asi también, a las rurales. En este
ultimo caso, se aprovechard una de las ventajas mas significativa que posee la radio como es,

la llegada efectiva a publicos que carecen de la herramienta de la lectoescritura.

125



Naturaleza de la accion

El formato que se propone trabajar es el que Kaplin (2007) denomina “charla con el
oyente”. Esta emision con fines didacticos y educativos, tendrd una duracién de ocho minutos
en el que se expondra una idea central. La estructura del microprograma se basa en la presencia
de un médico especialista que desarrolle contenidos relacionados al cuidado de la salud integral
de la mujer. Por otro lado, se contara con la presencia de una locutora y/o conductora
reconocida en el medio que llevara a cabo la apertura y cierre del programa como asi también,
actuara como entrevistadora realizando preguntas pautadas de ante mano al médico
especialista. Para la planificacion del ciclo se utilizaran un guién que incluirad el uso de la
musica, las cortinas, efectos sonoros, los dialogos y las pausas. En ¢él, se daran las indicaciones
precisas para la intervencion correcta de la locutora y/o presentadora del programa, del
especialista y del operador técnico. Se propone como titulo del programa “Sumando voces” y
se grabaran tres emisiones semanales que seran incluidas en los horarios centrales de la
mafiana, ya que este es el horario de mayor audiencia en la radiofonia. Cabe sefialar, que estas
dos grabaciones seran a su vez reemitidas en dos horarios (siesta-tarde). Es decir, que al cabo
de la semana la F.S.A. habra emitido quince microprogramas. Si bien es un espacio de corta
duracion, el proposito en este medio no es s6lo transmitir contenido de salud sino también, es
difundir informacién institucional de la entidad generando mensajes informativos, persuasivos
y de recordacion que sean apropiados por la audiencia.

Para reforzar las emisiones propuestas y con el fin de lograr visibilidad mediatica, se
produciran spots institucionales de la entidad. Estos anuncios se intercalardn en distintos
programas radiales o en el transcurso de ellos. Tendran una duracion entre 15 y 30 segundos y
se difundiran mensajes que incluyan frases que llamen a la reflexion, a la concientizacion y
principalmente que sean atractivas para la audiencia. A través, de la cufia o el spot se pretende
alcanzar dos propositos: hacerle recordar al oyente informacion sobre la fundacion (quienes
son, que hacen en la comunidad sanjuanina) como asi también, informacién sobre el cuidado
de la salud de la mujer (consejos practicos para la prevencion de diversas enfermedades
ginecoldgicas). El hecho de transmitir con frecuencia un determinado consejo puede impulsar
con el tiempo a una accidn, a un cambio de actitud en el oyente. En este contexto, es preciso
recordar que F.S.A. tiene como objetivo concientizar y promover un cambio de actitud en las
mujeres sobre el cuidado de su salud es por ello, que esta accion toma relevancia en el plan

propuesto.
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El estilo del spot se basara:

= En generar un formato que presente la idea de problema-solucion

= Basarse en cuilas informativas

= [ncorporar spots con testimonios de gente comun.

Para la estrategia de emision se contratard un espacio en la siguiente radio de la capital
de San Juan:

v" Coloén

Se selecciono esta emisora, ya que es una de las mas escuchadas de la provincia y posee
mayor alcance geografico con su sefial de amplitud modulada (AM).

En el interior se tendra en cuenta las siguientes radios:

v' Calingasta

v La Cumbre ( Iglesia)

v’ Nacional (Jachal)

v San Antonio (Mediagua)

v’ Santa Rita (Caucete, 25 de Mayo)

Cabe senalar que las emisoras seleccionadas han trabajado previamente con la fundacion
por ello, se considera pertinente seguir fortaleciendo el vinculo con ellas. A efecto de la
planificacion de esta accion, sera necesario perfeccionar una agenda de medios que incluya: el
nombre de la emisora, direccion postal y electronica, teléfonos, el nombre del programa central

de la mafiana, sus conductores, tematica que tratan y el publico al que se dirigen.

Tiempo
Los microprogramas se grabaran tres veces por semana. Se difundirdn en los horarios
centrales de la mafiana y se repetirdn en el transcurso de la siesta y tarde. Se implementaran a
partir del mes de Mayo hasta Octubre de manera continuada es decir, por seis meses. Por otro
lado, se desarrollaran los spots institucionales con una duracion de quince a treinta segundos y
se difundiran en diferentes programas radiales. Estos se aplicaran en el mes de Abril hasta

Septiembre del afio 2010.
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Recursos Humanos

La produccion y ejecucion de las tacticas implicaran contar con la presencia de una
locutora y/o conductora, un médico especialista preferentemente del Sanatorio Argentino, el
operador técnico y el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales que trabaje
principalmente sobre el contenido de los mensajes y del guion radiofonico como asi también,

en la coordinacion integral de la puesta en practica de las actividades propuestas.

Recursos Materiales v Técnicos

Se necesita especialmente contratar un estudio de grabacion que incluya: el uso de la
consola, micréfonos y operador técnico. El espacio se contratara por el lapso de una hora y los
dos productos que se graben (microprograma y spots institucionales) seran directamente
enviados a todas aquellas emisoras radiales que hayan sido contratadas con anterioridad por la

fundacion.

Recursos Financieros

Se debe tener en cuenta: los honorarios de la locutora y/ o conductora, los costos del
estudio de grabacion y la contratacion del espacio en los medios de comunicacion radiales. La
presencia del médico especialista no estd contemplada en el presupuesto ya que, serda de
manera gratuita por pertenecer a la entidad del Sanatorio Argentino o a una institucion aliada.

Evaluacion

Los microprogramas y los spots seran evaluados una vez que hayan sido grabados en los
estudios contratados. Por un lado, se tendran en cuenta algunos aspectos claves para que las
piezas sean efectivas tales como: el tratamiento del tema es decir, que explique claramente la
informacion, que estimule a la reflexion y la atencion en el oyente como asi también, se tendra
en cuenta la musica. Una vez analizados estas variables se procedera a enviarlas a cada una de
las emisoras correspondiente. Por otro lado, la evaluacion implicard hacer un seguimiento
contintio de la programacion de las emisoras pautadas como asi también, sobre los programas
especificos en los que se difundiran los microprogramas. Se controlara a través de una planilla
de evaluacion, si los spots y los microprogramas se emiten en los horarios y en los dias
arreglados. Al mismo tiempo, se medira su impacto a través, de la pagina Web de la
fundacion alli, se subiran los spots y los microprogramas para que puedan ser escuchados por
el publico navegante. Ellos podran votar el spot y el microprograma que mas le gusto y dejar

sus comentarios y/o sugerencias. Este medio permitira tener un feedback con el publico y
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conocer sus gustos y preferencias. Por otro lado, se medird con la cantidad de llamadas y con
los comentarios que hagan los oyentes en los programas en donde se emitiran las piezas

radiales.

Guion del Microprograma Radial

Produccion: Fundacion Sanatorio Argentino
Microprograma “Sumando Voces”

Tema: Prevencion de cancer de mama
Locucion: Nilda Delgado

Grabacion: Sergio Uriza

Frecuencia de emision: semanal

Duracioén: 8 minutos, 25 segundos

1 | OPERADOR | CORTINA INSTRUMENTAL

2 | LOCUTORA La Fundacion Sanatorio Argentino presenta:

3 | OPERADOR | CORTINA INSTRUMENTAL

4 | LOCUTORA “Sumando Voces”

5 | OPERADOR | CORTINA INSTRUMENTAL

6 | LOCUTORA Un espacio dedicado a sumar voces por la Salud de las

7 Mujeres.

8 | OPERADOR | CORTINA INSTRUMENTAL

9 | LOCUTORA Hoy presentamos: “Deteccion precoz del cancer de mama”
10 | OPERADOR | CORTINA INSTRUMENTAL FADE OUT

11 | LOCUTORA El cancer de mama es el tumor mas frecuente entre nosotras,
12 las mujeres. Tanto es asi que en el mundo se cobra la vida de
13 quinientas mil mujeres al afio y en Argentina afecta la vida de
14 mas de quince mil mujeres.

15 La doctora Julieta Scaro y la presidenta de LALCEC Elena
16 Alonso nos amplian el tema:

17 | OPERADOR | ENTREVISTA 1- TRACK 1

18 | OPERADOR | ENTREVISTA 2—- TRACK 2
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19 | LOCUTORA El doctor Mario Barousse, ahora comenta los motivos por
20 los cuales las mujeres se acercan al consultorio.

21 | OPERADOR | ENTREVISTA- TRACK 3

22 | LOCUTORA Es muy importante la deteccion temprana de casos de cancer
23 de mama. Sobre diagnostico precoz y medicina preventiva nos
24 amplia el doctor Barousse.

25 | OPERADOR | ENTREVISTA- TRACK 4

26 | LOCUTORA Las mujeres debemos recordar todas que el auto examen

27 mamario es muy sencillo y podemos realizarlo periodicamente.
28 | OPERADOR | ENTREVISTA - TRACK 8

29 | LOCUTORA El stress es uno de los posibles causantes del cancer de

30 mama. Mejorar la calidad de vida es fundamental para evitarlo.
31 Ademas, los avances en los tratamientos posibilitan prevenir y
32 revertir la enfermedad. Sobre este tema habla nuevamente el
33 doctor Barousse.

34 | OPERADOR | ENTREVISTA-TRACK 5

35 | LOCUTORA La mejor manera que nosotras, las mujeres tomemos

36 conciencia de la prevencion es a través de campaiias

37 educativas y sanitarias.

38 | OPERADOR | ENTREVISTA GRACIELA IBARRA - TRACK 6

39 | LOCUTORA No todas las mujeres tenemos los recursos econdmicos
40 suficientes para realizarnos los estudios necesarios que nos
41 ayuden a prevenir esta enfermedad.

42 Por eso aqui en San Juan, y como parte de su campaiia de

43 prevencion, la Fundacién Sanatorio Argentino busca generar
44 conciencia en las mujeres a través de charlas informativas,

45 analisis y estudios gratuitos para personas de bajos recursos.
46 | OPERADOR | CORTINA

47 | LOCUTORA Elena Donaire es una asistente a las charlas que brinda la

48 Fundacion Sanatorio Argentino y comenta la importancia de
49 esta campafia.
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50 | OPERADOR | ENTREVISTA ELENA DONAIRE- TRACK 7

51 | LOCUTORA La Fundacion Sanatorio Argentino contribuye en la
52 prevencion y deteccion de enfermedades de la mujer de bajo
53 recursos. Hasta la fecha mas de 2000 pacientes han pasado por
54 las consultas ambulatorias que nuestra entidad ha desplegado
55 en los diferentes departamentos de la provincia de San Juan.
56 Proximamente estamos llegando a Calingasta y Jachal.
57 Sumate. jSumate vos también a nuestra cruzada por la salud
58 femenina!

59 Estar atentas y prevenir es la mejor manera de evitar el

60 cancer de mama.

61 | OPERADOR | CORTINA

62 | LOCUTORA “Sumando voces”, un espacio de la Fundacion Sanatorio

63 Argentino.

64 | OPERADOR | CORTINA FADE OUT
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Guion de Spots Institucionales

Produccion: Fundacion Sanatorio Argentino
Spot F.S.A. Acercando Salud Preventiva
Tipo de spot: dramatizado.

Tema: Prevencion del cancer de mama
Locucioén: Nilda Delgado

Frecuencia de emision: semanal

Duracion: 40 segundos

1 OPERADOR ACTRIZ HABLANDO SOBRE SU TIEMPO

3 OPERADOR CORTINA

4 LOCUTOR Justo cuando més lo necesitas.

5 LOCUTORA El cancer de mama no espera.

6 OPERADOR CORTINA INSTRUMENTAL

7 LOCUTORA Hacete tu mamografia anual. Es un consejo de Fundacion
8 Sanatorio Argentino, acercando salud preventiva.

9 OPERADOR CORTINA INSTRUMENTAL FADE OUT

Produccion: Fundacion Sanatorio Argentino
Spot F.S.A. Acercando Salud Preventiva
Tipo de spot: cantado.

Tema: Lactancia materna.

Locucion: Nilda Delgado

Frecuencia de emision: semanal

Duracioén: 32 segundos

1 OPERADOR “CANCION LACTANCIA”

2 LOCUTORA La leche de mama permite un mejor crecimiento del bebé.
3 Dar el pecho es una sana costumbre.

4 OPERADOR CORTINA INSTRUMENTAL

5 LOCUTORA Es un consejo de Fundacion Sanatorio Argentino,
6 acercando salud preventiva.

7 OPERADOR CORTINA INSTRUMENTAL FADE OUT
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Produccion: Fundacion Sanatorio Argentino

Spot F.S.A. Acercando Salud Preventiva

Tipo de spot: testimonial.

Tema: Dejar de fumar reduce el riesgo de cancer
Locucioén: Nilda Delgado

Grabacion: Sergio Uriza

Frecuencia de emision: semanal

Duracioén: 53 segundos

OPERADOR TESTIMONIOS PERIODISTA DE TV Y ACTOR
DE TEATRO.
LOCUTOR Dejar de fumar es una conducta que ayuda a reducir el

riesgo de céancer.
Es un consejo de Fundaciéon Sanatorio Argentino,

acercando salud preventiva.

N N R W -

OPERADOR CORTINA INSTRUMENTAL FADE OUT
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Tactica “B”

Elaboracion y envio de gacetillas de prensa a medios graficos.

Objetivo

e Promover las acciones que realizada la F.S.A. en la comunidad sanjuanina.
Publico

e Medios de comunicacion graficos.

Una de las falencias que presenta la F.S.A es que utiliza los medios de un modo tactico
es decir, que los usa para comunicar actividades puntuales y especificas a corto plazo.
Ademas, se contemplo que las gacetillas de prensa que se envia de la fundacion a los medios
se difunden de manera esporadica, sin una redaccion y estructura adecuada. Es por ello, que
se pretende sistematizar el instrumento recién mencionado, para asi hacer un uso efectivo de
éste. Por otro lado, se cree conveniente dar a conocer y comunicar qué es la fundacion
Sanatorio Argentino y qué hace para la comunidad. De este modo, se intentara ampliar el

conocimiento de sus grupos de interés.

Naturaleza de la accion

Se elaborara, sistematizara y se enviaran gacetillas a los medios graficos de la ciudad de
San Juan. Es importante comunicar a la prensa lo que la fundacioén estd haciendo por la
comunidad y asi establecer relaciones bidireccionales de confianza y respeto con los
periodistas. Los comunicados se enviaran dos veces al mes, en ellos se difundira informacién
general y especifica de la fundacion por ejemplo: eventos que lleve adelante el establecimiento
(cena anual, capacitaciones, desfiles), operativos de intervencion realizados en distintos puntos
estratégicos de la provincia, servicios que brinda a la comunidad y los logros obtenidos por la
fundacion. Asimismo, en cada gacetilla se intentard remarcar y recordar la mision y los
objetivos que tiene la F.S.A. Igualmente, la informaciéon que se enviard tendrd un contenido
atractivo y novedoso para que los periodistas valoren y tengan mas en cuenta los comunicados
de la fundacion. Para que las gacetillas salgan en tiempo y forma planeada, sera necesario
informar a los periodistas una semana antes de realizarse los eventos a comunicar. Luego de
enviar las gacetillas se reforzara el proceso con una llamada telefonica a los medios en que se
enviaron los soportes. Por otro lado, se confeccionara una agenda de medios con los datos

personales del periodista, la seccion a la que pertenece y el medio en el que trabaja. Este
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documento sera una pieza clave para que los comunicados se envien a las personas correctas y
adecuadas. Para ello, el profesional de Relaciones Publicas e Institucionales actualizara
constantemente la base de datos.

En la redaccion de la gacetilla se respetara una estructura determinada la cual, contendra
los siguientes elementos: logotipo de la fundacion, fecha de envio, otras formalidades (titulo
conciso y novedoso, el cuerpo de la gacetilla debe tener no mas de cuatro parrafos) y el
contacto de la persona que enviard el comunicado, en este caso el profesional de Relaciones
Publicas.

Para el envio de las gacetillas se tendran en cuenta los siguientes medios graficos:

e Diario de Cuyo

e Revista Nueva

e Revista OH!

e Nuevo Diario

¢ El Zonda.

Se seleccionaron estos medios ya que, son los que tienen mayor tirada y popularidad en
San Juan principalmente Diario de Cuyo con sus dos revistas (Nueva y OH!). Estas dos
graficas mencionadas se dirigen a un publico femenino especialmente la revista Nueva ya que,
sus producciones periodisticas apuntan al mejoramiento de la calidad de vida por medio del
acceso a la informacion, la consulta plural de fuentes y las indicaciones de especialistas. Los
ultimos impresos se enfocan a otro publico, como es el mundo académico y de profesionales.
Es decir, que de este modo, la fundacién podra llegar a distintos tipos de publicos estratégicos.

Tiempo

Se difundiran las gacetillas dos veces al mes, durante todo el afio 2010 y generalmente se
efectuaran los primeros y ultimos dias del mes. Una vez, enviado el comunicado se procedera a
llamar al periodista para reforzar la accion.

Recursos Humanos

El profesional de Relaciones Publicas estara a cargo por un lado, de la redaccion y envio
de los comunicados de prensa y por otro, de la confeccion y actualizacion de la agenda de
medios. Asimismo, debera hacer un seguimiento de los medios para confirmar si se concreto

con éxito la accion.
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Recursos Materiales v Técnicos

La tactica propuesta se identifica por demandar pocos materiales para su puesta en
practica. Se solicita el uso de una computadora, acceso telefébnico y a Internet. Para la
produccion de la base de datos se necesita de la colaboracion del gerente comercial, quien
debera proporcionar informacion relevante sobre los medios y periodistas con que se han

relacionado hasta el momento.

Recursos Financieros

Los comunicados de prensa se caracterizan por ser un instrumento de comunicacion
gratuito. Es decir, que el tnico gasto que se debe contemplar en esta tactica es el trabajo del
profesional de Relaciones Publicas e Institucionales, en el presupuesto se puede observar el
monto total de los honorarios que ha fijado el especialista.

Evaluacion

Para evaluar y medir correctamente la herramienta comunicacional, el entendido en
Relaciones Publicas ¢ Institucionales debera efectuar un monitoreo de cada uno de los medios
y secciones en donde se enviaron las gacetillas de prensa. En definitiva, realizar un clipping
permitira confirmar o no la aparicion en los medios. En este contexto, se destinard una carpeta
(press book) exclusivamente para tener documentado todos los recortes de los comunicados
publicados. Aqui se tendrd en cuenta: la fecha de publicacion, el nombre del medio y la

seccion en la que se emitid y el periodista que ayudo a su gestion.
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Gacetilla de prensa

San Juan, 30 de Septiembre de 2010

LA FUNDACION SANATORIO ARGENTINO BRINDA ACTUALIZACI()N
CON NUEVAS TECNOLOGIAS EN EL QUIROFANO

Profesionales de la salud de San Juan se capacitaron en cirugias de
endoscopia ginecoldgica para una rapida recuperacion de la mujer.

En cumplimiento de sus objetivos de mejorar la calidad de vida de las
mujeres y aportar a la provincia un mejor nivel en salud, la Fundacién Sanatorio
Argentino convocd a profesionales médicos de Buenos Aires y Mendoza,
especialistas en endoscopia ginecoldgica para llevar a la practica las ultimas
novedades en el tema, mediante la cirugia en vivo desde un quir6fano del Sanatorio
Argentino. Esta practica, que se realiz6 los dias 25 y 26 de setiembre pasado, fue
transmitida por circuito cerrado de TV a un aula donde se encontraban médicos y
enfermeras vinculados a la especialidad.

Seglin manifestd el Dr. Carlos Alberto Buteler, presidente de la F.S.A “la
cirugia con laparoscopia e histeroscopia en ginecologia es una solucion para un
altisimo porcentaje en las enfermedades de la mujer por via vaginal, cuyo principal
beneficio es la pronta recuperacion, pudiendo reincorporarse a sus labores
rapidamente”.

La Fundacién ya esta trabajando en las proximas jornadas a realizarse en el
mes de noviembre, relacionadas con la obstetricia en su totalidad, aportando las

ultimas tendencias en este tema.

Agradecemos su difusion

Contacto de Prensa

Lic. Romina Sisterna

Tel. :(0264)-4608045
Info@fundacionsanatorioargentino.com
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Gacetilla de prensa

’ San Juan, 22 de Abril de 2010

LA FUNDACION SANATORIO ARGENTINO EN JACHAL

Seiscientas personas asistieron a la charla sobre prevencion de enfermedades

de la mujer
La Fundacion Sanatorio Argentino (F.S.A.) hace casi una década se incorpor6 a la
comunidad sanjuanina para trabajar en la prevencion y deteccion de enfermedades de la
mujer de bajos recursos, aplicando criterios de diagnostico preventivo y precoz de

enfermedades que tienen alto indice de morbilidad y/o mortalidad.

La Institucion realizé el ultimo operativo, con gran éxito, en la comunidad de
Jachal, los dias 24 y 25 de abril pasados. Seiscientas personas asistieron a la charla sobre
enfermedades de la mujer, donde profesionales médicos explicaron como prevenir el
cancer de mama y de cuello de ttero. Los ginecologos ensefaron la técnica del auto examen
de mamas con el fin de que las mujeres puedan detectar nodulos o durezas extrafias y asi
controlar su salud. Asimismo, 400 mujeres recibieron atencion directa a través de estudios de

Papanicolaou y examen mamario.

La Fundacion Sanatorio Argentino actua como brazo solidario de las mujeres que
no tienen acceso a una cobertura médica dandoles la posibilidad de un tratamiento.
También, trabaja la prevencion a través de charlas de concientizacion que permitan detectar
enfermedades en forma temprana. Desde su sede ubicada en calle San Luis al lado del
Sanatorio Argentino, la F.S.A mantiene sus puertas abiertas a las inquietudes y sugerencias

en los temas de salud y bienestar de las mujeres.

Agradecemos su difusion

Contacto de Prensa
Lic. Romina Sisterna.
Tel. :(0264)-4608045
Info@fundacionsanatorioargentino.com
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Programa 4
“Vinculados”
Tactica “A”
Desarrollar y poner en practica un taller de capacitacion para las organizaciones de la
sociedad civil que se dedican a trabajar en el ambito de la salud.
Objetivo
Promover un espacio para el didlogo, el conocimiento, y la integracion entre la F.S.A. y
demas OSC de la ciudad de San Juan.
Publico
Organizaciones de la sociedad civil que trabajen en el ambito de la salud de la ciudad de

San Juan.

Se observa que la F.S.A. hasta el momento no ha desarrollado espacios para el didlogo,
la participacion y la escucha activa con sus entidades andlogas. Esto se debe, a que la
identidad carece de acciones de comunicacion externas planificadas con las organizaciones de
la sociedad civil. Una variable a tener en cuenta de la investigacion es cuando se les pregunto
a los entrevistados sobre la conducta que deberia poseer la F.S.A en el vinculo con otras
organizaciones civiles, fue casi unanime el comentario, argumentando que es elemental una
red de interaccion e intercambio constante entre las ONL. Es importante valorar las
expectativas que el publico tiene sobre la fundacion por ello, es que se propone desarrollar
encuentros directos y personalizados con las OSC a través de talleres de capacitacion y
formacion. De este modo, la fundacion no solo lograra establecer vinculos con sus pares sino

tambien, ayudard al crecimiento y fortalecimiento del tercer sector.

Naturaleza de accion

Se eligié el formato de los talleres, ya que lo que se propone es un espacio para la
comunicacion y la reflexion generando un contexto vivencial de participacion activa entre los
concurrentes. A través, de estos encuentros se apuntara a desarrollar una comunicacioén
espontanea y fluida entre los actores intervinientes.

El taller estara dirigido para todas aquellas OSC que se dediquen a trabajar sobre la

tematica de la salud, se eligio este publico especifico ya que, se constituyen como entidades
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analogas de la F.S.A. y se considera importante establecer relaciones 6ptimas con el grupo de
interés mencionado. De acuerdo, al impacto y a la repercusion que tengan estos encuentros en
una segunda instancia, se ampliaran los grupos de participacion incluyendo a otro tipo de ONL.

Los talleres se realizaran en el Hotel Provincial ya que, la fundacion ha llevado a cabo
varios eventos en este establecimiento y por otro lado, se considera que el hotel tiene una
ubicacion estratégica que les posibilitara a los asistentes concurrir con facilidad a los
encuentros. El taller tendrd una carga horaria de nueve horas, repartidas en tres fechas y con
una duracion de tres horas cada dia. Los encuentros comenzaran el dia lunes de la segunda
semana de Junio del afio 2010, le seguira el dia miércoles y finalizara el viernes. Es decir, lo
que se propone es brindar en el transcurso de una semana momentos de formacion,
participacion y comunicacion entre las OSC. Se invitaran a quince directivos o representantes
de organizaciones civiles de la ciudad de San Juan. El nimero de convocados debe ser
reducido debido a que entre ellos deberan discutir temas, analizarlos y crear propuestas. Los
talleres, se basaran principalmente en el trabajo en equipo a partir de diferentes topicos que
desarrolle y proponga la capacitadora. Para un seguimiento efectivo de ellos, se cree
conveniente trabajar con grupos reducidos (cinco personas como maxima por equipo).

El ptblico se convocara por medio de invitaciones que se haran llegar via e- mails y se
reforzara con llamadas telefonicas desde la central de la fundacion. Es una pieza fundamental
para el éxito de la accion que se propone, la presencia de todas las organizaciones sociales
invitadas ya que, ellas son las verdaderas protagonistas del evento. La dindmica del taller se
estructura a partir de tres modulos, en el cual se desarrollardn tres grandes temas que les
competen a las entidades sociales. Luego, de la exposicion de cada topico se procedera a
realizar una actividad grupal que tiene como objetivo principal lograr una interaccion,
participacion y dialogo entre los integrantes de cada equipo. Cada actividad estara guiada y
controlada por la capacitadora y sus colaboradoras. El evento también contara con un momento
especial, en donde cada uno de los participantes podra presentar su institucion de manera breve
y concisa. Este espacio es uno de los mas valorados ya que, se daran a conocer cara a cara
quienes integran el tercer sector en la comunidad sanjuanina. En este escenario y como un
integrante mas del evento, la F.S.A. también realizara su presentacion institucional. Asimismo,
al ingreso de la sala en la que se desarrollard el evento, se entregardn a los concurrentes

folleteria de la F.S.A.
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En el transcurso del taller se apuntara a crear un clima de confianza para asi fomentar la
comunicacion y participacion activa entre los asistentes.

Para llevar adelante los encuentros propuestos se requiere del apoyo de las
organizaciones que constantemente colaboran con la fundacién. Por ello, el profesional de
Relaciones Publicas e Institucionales debera reunirse con cada institucion y explicarles la
importancia y el valor que tiene los talleres de capacitacion y comentarles las distintas formas
que tienen de participar en este proyecto, por ejemplo a través de stands, banners,
audiovisuales, folleteria etc.

Tiempo

Si bien el taller se propone para la segunda semana del mes de junio (lunes7/6-mier. 9/6 y
viernes 11/6) se requiere trabajar arduamente en la produccion del evento con dos meses de
anterioridad.

Recursos Humanos

Llevar adelante la elaboracién y ejecucion del evento implica de una fuerte presencia del
profesional de Relaciones Publicas e Institucionales quien debera coordinar y planificar cada
etapa del encuentro. Ademas, serd necesario tener la colaboracion de cada integrante de la

fundacion.

Recursos Materiales v Técnicos

Es importante contar con todos los elementos necesarios para la realizacion del evento
tales como: cafidon para la presentacion y exposicion de temas, sillas, mesas, infraestructura
comoda, sanitarios, etc. El Hotel Provincial posee salones de convenciones con todos los
componentes citados para cumplir con efectividad los encuentros. En cuanto a las actividades
ludicas que se desarrollen después de cada modulo, se requiere coordinar con la capacitadora

los materiales que se utilizaran como: afiches, marcadores, hojas en blanco etc.

Recursos Financieros

Se debe tener en cuenta: los costos del salon del Hotel Provincial, los honorarios de la
capacitadora y la labor del profesional de Relaciones Publicas, esta actividad se incluye en el
honorario de éste ultimo. Cabe sefialar, que se solicitard el apoyo de las instituciones que
colaboran con la fundacidn. Ellas tendran su espacio en el evento con stans, banners, folleteria
para promocionar sus productos. Ademas, seran nombradas en la gacetilla de prensa que se

envie a los medios después de realizado el evento.
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Evaluacion

El post-evento es importante tenerlo en cuenta ya que, a través de ¢l se podra medir y
evaluar el impacto que tiene la acciéon en los receptores. Por un lado, se evaluara
cuantitativamente con la cantidad de asistentes que acudiran al evento. Por otro lado, se
elaborara y entregara a los invitados una encuesta para que completen. En ella se
proporcionaran datos sobre la impresion general del encuentro, preferencias y propuestas para
proximos talleres como asi también, comentarios y sugerencias. Al mismo tiempo, se utilizara
una planilla de observacion que debera ser elaborada y administrada por el profesional de
Relaciones Publicas e Institucionales. En ella se evaluaran diferentes elementos que definen la
calidad del evento tales como:

= Hora estipulada de inicio y finalizacion

= Hora real de inicio y finalizacion del evento

= Cantidad esperada de asistentes

= Cantidad real de asistentes

= Entrega de folleteria y material de trabajo

= Entrega de encuesta

= Elementos requeridos en sala (micro6fono, canon etc.)

= Banners en lugares estratégicos de la sala

= Presentacion del video F.S.A.

= Momento del evento en que se emiti6 el soporte.
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Cronograma de actividades

Lunes 7 de Junio

Inicio: 16:30 hs (se citard media hora antes para que los invitados puedan acreditarse)

Apertura del taller: 17 hs

Palabras de bienvenida por parte de los directivos de la F.S.A. Luego, le seguira la
presentacion de la capacitadora quien, brindard y guiara el taller. (Se estima que esta etapa del
evento no debe superar los diez minutos).

Primer Mo6dulo: “Comunicacion en el Tercer Sector”

Después de la exposicion del tema se dara lugar a una actividad grupal que permitird
poner en practica lo aprendido. Parte de la actividad que deben realizar las OSC sera
presentarse como institucion explicando en cinco minutos que es y que hace en la comunidad
sanjuanina.

Cierre: 20hs

Miércoles 9 de Junio

Comienzo: 17hs

Segundo Mddulo: “Planificacion en el tercer Sector”
Actividad Luadica

Cierre: 20 hs

Viernes 11 de Junio

Comienzo: 17hs

Tercer Modulo: “La comunicacion radiofonica de la sociedad civil”
Actividad Ludica

Cierre: 20hs
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Invitacion para el Taller

FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO

Sr. Sra. (Mombre del Participante) San Juan, 23 de Marzo de 2010

{Hombre de la O5C)

La Fundacion Sanatorio Argentino tiene el agrado de dinigirse a Usted a efectos de invitarla/lo a participar del
Taller VINCULADOS, cuyo objetivo es fortalecer la comunicacion a traves de Jornadas Taller de Capacitacidon
Radiofonica para las Organizaciones de la Sociedad Civil, que se realizaran los dias 7, 9 v 11 de junio de 2010 en
los salones del Hotel Provincial de la ciudad de San Juan (lgnacio de la Roza 132 -E-), a cargo de la Mag.

Lic. Rosa Beatriz Mercado, quien abordara los sipuientes nicleos tematicos: Comunicacion y Planificacion en el
Tercer Sector y La Comunicacion radiofonica de la Sociedad Civil.

Huestra Fundacion considera esencial generar ambitos para el aprendizaje vy el didlopo cara a cara con todas las
organizaciones sociales que trabajan con responsabilidad por la ciudadania. Por eso seria muy grato contar con
su presencia. Acompanamos la ficha de inscripcidn v el cronograma de actividades de las jomadas taller que

son gratuitas. Rogamos confirmar su asistencia al siguiente telefono:

4-220100 o bien por correo electronico a la siguiente direccidn: info@fundacionsanatorioargentino. com.ar

Esperamos contar con su asistencia y la de la Organizacion de la Sociedad Civil que representa para que
juntos trabajemos por la visibilidad de las 0O5C en la radiofonia local.

Atentamente.

CARLOS ALBERTO BUTELER
Presidente F5A
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Certificados

Fundacién
Sanatorio Argentino L)

VINCULADOS

Capacitacion Radiofonica para las
Organizaciones de la Sociedad Civil

Certificamos que DNIN' ha participado de las

Jornadas de Capacitacion Radiofénica para las Organizaciones de la Sociedad Civil, organizadas por la

Fundacion del Sanatorio Argentino los dias 7, 9 Y 11 de junio de 2010 en la Ciudad de San Juan.

EEEEEEREEEENI EEEEEREERENI|
Dr. Carlos Alberto Buteler Mag. Lic. Rosa Bealtriz Mercado

Presidente de la Fundacion Sanatorio Argentino Directora de la capacitacion
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Programa 5

“Yo soy Fundacion Sanatorio Argentino”

Tactica “A”

Producir y editar un video institucional de la F.S.A.

Objetivo

Dar a conocer la mision, los objetivos, los valores y las actividades que lleva a cabo
F.S.A.

Publico

¢ Organizaciones civiles

e Formadores de opinioén

o Autoridades del Gobierno de San Juan

¢ Organizaciones que apoyan a la fundacién

e Lideres de opinion

e Publico en general

El diagnostico efectuado manifiesta que el publico tiene una percepcion difusa sobre los
atributos centrales bdsicos y valores corporativos que caracterizan a la entidad. Sumado a
esto, el desconocimiento y falta de informacion que el publico tiene sobre la institucion. Para
revertir lo dicho, se propone desarrollar un video institucional que transmita y refleje la
identidad de la organizacion de una manera clara, concisa y emotiva. Ademds, el video
corporativo como herramienta de comunicacion ayudara a fortalecer la imagen de la

fundacion.

Naturaleza de la accion

Se propone producir una pieza audiovisual que refleje la identidad de la F.S.A a través de
imagenes que transmitan y reflejen: la mision, los valores con los que se caracteriza la
institucidn, sus objetivos, sus logros, su trayectoria, su equipo y su forma de trabajo. El
contenido del video se basara principalmente en difundir mensajes claves acompanado con
imagenes emotivas. Si bien, este instrumento tiene un fin informativo también apuntara apelar
a la emocion. La pieza tendra una duracion de cinco minutos aproximadamente, se considera
que es el tiempo suficiente para transmitir la informacion pertinente sin cansar a los

receptores. El soporte audiovisual se utilizard de manera permanente en todos los eventos,
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charlas y capacitaciones que lleve adelante la fundaciéon. A continuacidén, se exponen
detalladamente las circunstancias en la que se emitira el video:

= Capacitaciones desarrolladas por la F.S.A para organizaciones publicas y privadas.

= Cena anual de la F.S.A (este espacio es uno de los mas beneficiosos para emitir el
soporte debido, a los diferentes tipos de publicos que asisten al encuentro.)

= Taller de capacitacion para las organizaciones civiles.

= Charlas formativas y de intervencion en los departamentos alejados de la provincia de
San Juan.

= Y todos los demas eventos que se presenten durante el afio 2010.

Una vez producida y editada la pieza se mostrard a los directivos de la fundacion,
aprobado el soporte estarad disponible para ser emitido.

Tiempo

Una de las primeras tacticas que se desarrollara es el video institucional, este estard listo a
mediados del mes de marzo del 2010, ya que la mayoria de los eventos se lanzan después de
esa fecha. La pieza tendra una duraciéon de cinco minutos aproximadamente y se expondra en
momentos estratégicos de cada evento seleccionado.

Recursos Humanos

Se elaborard el audiovisual contando con la presencia del profesional de Relaciones
Publicas e Institucionales que se encargara de definir su contenido. En cuanto a su estética,
edicion y estructura se requerird de la colaboracion de un Diseflador Grafico que tenga
conocimiento en multimedia. No se recurrira a un profesional mas idéneo en el tema para
reducir costos ademas, se considera que con la labor de los dos profesionales mencionados se

podra realizar de manera 6ptima el instrumento.

Recursos Materiales v Técnicos

Uno elemento necesario es la disponibilidad de una computadora y por otro lado, se
solicitara a la gerencia material fotografico y demas documentos que puedan llegar a

enriquecer el soporte audiovisual.

Recursos Financieros

La tactica ha sido pensada para ser realizada por el profesional de Relaciones Publicas y
el Disenador Grafico. De este modo se podran reducir algunos costos, ya que no se acudird a

un especialista audiovisual debido a que, el costo de este ultimo se excede del presupuesto
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estipulado. Los honorarios de los entendidos para ejecutar la accidon se encuentran en el

presupuesto general del plan.

Guion del Video Institucional

Video: Fundacion Sanatorio Argentino

Tema: Institucional F.S.A.

Produccién y edicion: Juan Manuel Castro

Locucién: Rosa. B. Mercado.

Duracion: 4 min.

Tiempo Imagen Texto
00:00 | Placa F.S.A. Fundacion Sanatorio Argentino: Solidaridad, Responsabilidad
y Compromiso junto a la mujer sanjuanina.

00:08 | Foto frente Fundacion Sanatorio Argentino es una entidad sin fines de

00:14 | Foto interior lucro, creada en el afio 2000 por el Grupo Sanatorio
Foto médicos 1 Argentino de la provincia de San Juan.

00:19 | Foto médicos 2 Su presidente, el doctor Carlos Alberto Buteler y su equipo
Foto Buteler de profesionales trabajan dia a dia por la salud de las mujeres

00:26 | Foto frente 2 sanjuaninas.

00:29 | Foto frente 3 Su sede esta ubicada en calle San Luis 429 Oeste.

00:31 | Separador 1 mujer

00:38 | Foto médicos La misiéon de la Fundacion esta centrada en la
00:41 | Foto consultorio prevencion y deteccion de enfermedades de la mujer de
00:45 | Foto perfil bajos recursos, haciendo hincapié en el cancer de mama y
00:49 | Foto cancer cuello de utero, como asi también en otros tipos de
00:52 | mamal enfermedades no oncoldgicas. El objetivo primordial de la

00:54 | Foto cancer mama | Fundacion es proteger a la mujer, acercando salud

2 preventiva en las zonas mas carenciadas de la provincia de
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01:03 | Foto cancer mama | San Juan a través del desarrollo y puesta en practica de
3 operativos médicos.
01:10 | Separador 2 mujer
01:17 | Foto cuerpo mujer Queremos que las mujeres tengan un cuerpo lleno de
01:23 | Video ruta vida. Por ello, estamos recorriendo varios departamentos
Foto campo 1 llevando salud a mas mujeres.
01:28 | Foto campo 2 Hasta la fecha, mas de 2000 pacientes, sin recursos
01:32 | Foto mujer 1 econdmicos, ni ayudas oficiales, ni obras sociales, han
01:38 | Foto mujer 2 pasado por las consultas ambulatorias que la entidad
01:41 | Foto mujer 3 despliega en los departamentos de Calingasta, Jachal,
01:45 | Foto mujer 4 Iglesia, San Martin, Angaco, Pocito, Rawson, Sarmiento y
01:58 | Foto mujer 5 Caucete. A estas pacientes, se les han realizado exdmenes
Foto sala 2 como colposcopia, papanicolaus y mamografias con costo
02:01 | Fotosala3 cero para ellas. La organizacion, considera primordial el
02:05 | Video mapa tratamiento y el seguimiento continuo de los casos de
02:09 | Foto cancer mujeres que se encuentran en situaciones de riesgo. Para
02:14 | Foto capacit 6 ello, se cuenta con un equipo de profesionales en salud
02:21 | Foto capacit 7 que realiza un monitoreo constante sobre las beneficiarias.
02:30 | Separador 3 mujer
03:42 | Foto familia 1 Consideramos que el acceso a la salud es un derecho de
Foto familia 2 todas las mujeres. La Fundacion Sanatorio Argentino como
03:59 | Foto familia 3 brazo solidario apuesta a la salud preventiva de las mujeres

Placa datos

SOLOS fade out

sanjuaninas. Recordd que la deteccion temprana y un
tratamiento adecuado puede salvar vidas.

La entidad mantiene sus puertas abiertas a las inquietudes
y sugerencias en los temas de salud y bienestar de las
mujeres. Unite vos también a la cruzada por la salud femenina

y no dudes en consultar a la Fundacion Sanatorio Argentino.

Placa “En tus
manos esta

prevenirlo”

Placa F.S.A

149




M- Evaluacion del plan

Tacticas

Pagina Web

Logros esperados

e Ampliar la informacioén de

los publicos destinatarios.

Logros
alcanzados

Obstaculos

+

9

Newsletter Digital

e Contribuir a favorecer el
vinculo y la interaccion entre
la F.S.A. y sus grupos de

interés.

E-mailing

e Mantener informados y
actualizados a los publicos
externos sobre novedades,
eventos, servicios y activi-
dades especificas que desa

rrolle la F.S.A.

Sala de prensa
virtual

e Mantener informados a los
periodistas sobre la F.S.A y
promover relaciones de

confianza con ellos.

Blog Institucional

e Fomentar la participacion
y el involucramiento de los
publicos destinatarios con la

F.S.A.

e Optimizar el vinculo entre

la F.S.A y sus grupos de

Desayunos ) .
L. interés impulsando la
Institucionales o )
consolidacion de relaciones
sociales a largo plazo.
e Lograr presencia
. mediatica de la F.S.A. a través
Microprogramas .
. de programas radiales de
radiales

educacion popular.
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e Lograr presencia mediatica

de la F.S.A. a través de spots

Spot institucional .
P institucionales.

e Promover las acciones que

Gacetillas de realizada la F.S.A. en la

prensa comunidad sanjuanina.

e Promover un espacio para

el dialogo, el conocimiento, y
Talleres de
la integracion entre la F.S.A.
capacitacién para ]
y demas OSC de la ciudad de
0SC
San Juan

e Dar a conocer la mision,
los objetivos, los valores y las
Video institucional | actividades que lleva a cabo
F.S.A.

Se considera fundamental hacer un seguimiento continuo de cada una de las tacticas que
componen el plan propuesto. Para ello, se realizard en el mes de Junio y Diciembre la
evaluacion global del plan. Esto permitira dar conocer en detalle si los objetivos formulados

de cada accion de comunicacion se estan cumpliendo con efectividad.
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N- Cronograma de actividades

TACTICAS

TACTICAS

TACTICAS

TACTICA

TACTICA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

PROGRAMAS FEB ‘ MAR ABR MAY JUN JUL AGO‘ SEP OCT NOV DIC
CONECTADOS

Pagina Web

Newsletter Digital

E-mailing

Sala de prensa
virtual

Blog Institucional ‘

Desayunos
Institucionales

PRESENTE

Microprogramas
radiales

Spot institucional

YO SOY F.S.A.

Gacetillas de
prensa

VINCULADOS

Talleres de

capacitacion para
OsC

Video institucional

Evaluacion Global
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N- Presupuesto General

El presupuesto final del plan de Relaciones Publicas e Institucionales para la Fundacion
Sanatorio Argentino es de: $40.790

Se propone producir y ejecutar 5 programas (Conectados, En Red, Presente, Vinculados y
Yo soy F.S.A.) que incluyen un total de 11 tacticas. Estas acciones se enmarcan en una
estrategia global que apunta a fortalecer la Imagen Publica que posee la fundacion, a través de
la creacion de acciones de comunicacidon externas planificadas que permitan establecer y
fomentar relaciones de confianza, participacion e integracion entre la organizacidon y sus
grupos de interés.

El presupuesto de cada tactica se encuentra comprendido en primer lugar, por los gastos
fijos que incluye: el costo de Internet, la linea telefonica y en determinados casos resma de
papel, marcadores, lapiceras etc. En segundo lugar, por los honorarios del Disefiador Gréfico,
su presencia sera requerida para llevar adelante algunas de las acciones de comunicacion
propuestas. En tercer lugar, se expondréan los honorarios del profesional de Relaciones Publicas
e Institucionales, en cual se establece como parametro un costo de $15 pesos por hora de

trabajo. Dentro de dichos honorarios se incluye:

e La creacion y ejecucion de cada tactica presentada en el plan de Relaciones
Publicas e Institucionales.

e La actualizacion de bases de datos y contenidos de la pagina Web, del Newsletter,
del blog institucional y de la sala de prensa virtual.

e La aplicacion de técnicas de control para cada accion, principalmente para los e-
mailing, las gacetillas de prensa, los microprogramas radiales y los spot
institucional.

e Resolucion de conflictos comunicacionales que se puedan presentar en el transcurso
de los 11 meses de trabajo.

e La coordinacion y seguimiento proactivo de las actividades de la F.S.A. durante el

ano 2010.
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Se considera que la ejecucion de este proyecto le aportara un valor agradado a la fundacion
permitiéndole diferenciarse de las demdas organizaciones del sector como asi también,
instalarse en la mente de sus grupos de interés. Cabe sefialar, que para concretar el presente
plan se requerira de la colaboracion continua de todas aquellas empresas que participan afo
tras afio en el crecimiento de la fundacion. A este publico, se les presentara formalmente la
propuesta de seguir interviniendo activamente en el fortalecimiento de la entidad
manifestdndoles al mismo tiempo, los beneficios que obtendrian de ser parte de este

proyecto social.
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Pagina Web- Sala de prensa virtual

DiseNador GrafiCo. ... ....oieuiii i $1500
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales...............c.coeieiiiiiinn. $ 900
GASTOS F1J0S. .t ettt ettt et e $100
Newsletter Digital

Disefiador GIAfICO. ... .uiue it $500
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales.............ccccocoveiiiiia..n. $ 500
GASTOS F1J0S. .ttt ittt ettt e e e e e $100
E- mailing

Disefiador GIafiCO. .. ...ouiet i $500
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales.................coeiiiinin... $ 300
GaSTOS F1J0S. .ttt et e $100
Blog institucional

Disefiador GIAfICO. ... .uiuit it $ 1500
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales..........c.c..c.cooeiiiiiiin. $ 500
GASTOS F1J0S. .ttt ettt et e e e e $100
Desayunos Institucionales

Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales....................ccovvenint, $600
GaSTOS F1J0S. .ttt ittt et e e $200
COfRE BIeaK. ...ttt $200
Microprogramas radiales

Espacio en el medio radial (500 X MeS).....coueeiieiiniiiiiie e $3000
Locutora (150X MES). . .uvuieinttetieitet ettt et et e et e e e eraens $900
Estudio de grabacion (240 X MES)........vuveririnieititiiteeieeeteeeeeeeree e, $1440
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales..................cocoeeiiiinn.. $1200

Spot institucional

Espacio en el medio radial (700 X MES)......cvvivriiiiiiiiiiiiiiiii e e eannns $4200
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales......................oooine.n. $400
Gacetilla de prensa

Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales...................coooiviiine. $300

GASTOS F1J0S. .t ettt ettt et e e e e $100
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Talleres de Capacitacion para OSC

Hotel Provincial

(salon de conferencia, coffee break y cafion para presentacion)....................... $750
CertifiCadOS. ..ottt $ 100
CaPACTEAAOTA. ..ottt e e $300
Material de trabajo..........o.ouiniiiii i, $100
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales........................cooeae e, $900

Video institucional

DiseNador GIafiCo. .. .....ouiuie i $2600
Profesional de Relaciones Publicas e Institucionales...................c.oooia. $ 400
TACTICAS COSTOS
Pagina Web $2500
Newsletter Digital $1100
E-mailing $900
Blog Institucional $2100
Desayunos Institucionales $1000
Gacetilla de prensa $400
Microprogramas radiales $6540
Spot institucional $4600
Talleres de capacitacion para OSC $2150
Video institucional $3000
Honorarios del  profesional de $ 1500 x mes= 11 meses
Relaciones Publicas e Institucionales $16.500
($15 por hora)
TOTAL: § 40.790
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O- Cash Flow
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P- Conclusion

El Tercer Sector crece dia a dia en las sociedades contemporaneas, en el marco de una
realidad cada vez mas diversa, heterogénea y compleja, la sociedad civil impulsa a la
capacidad de movimiento y a la transformacion social. Es importante que las entidades se
esfuercen para hacer visible el valor afiadido del sector, estableciendo mecanismos de
comunicacion entre las OSC y la ciudadania.

Hoy ya no es posible admitir que una organizacion sin fines de lucro no esté
comprometida en lograr las metas significativas de su desempefio. Es fundamental que ellas
posean una vision estratégica que le permita anticiparse a los cambios, para que los escenarios
del futuro no sean una amenaza para la organizaciéon sino, una oportunidad para su
crecimiento.

Un aspecto importante a destacar es la necesidad de fortalecer la imagen de las
organizaciones sociales, a fin de ser reconocidas en el espacio publico. Es decir, generar
caminos que conduzcan a la transparencia y a la credibilidad de las entidades. Para ello, es
necesario que cada institucion comunique su mision con claridad, sus objetivos, dar a conocer
lo que pretender realizar en conjunto con la comunidad. Aqui, la comunicacién se convierte en
la herramienta clave para alcanzar el éxito organizacional.

Asimismo, como se ha expuesto a lo largo del presente proyecto, las ONL deben afrontar
nuevos retos para alcanzar su consolidacion social tales como:®

e Promover nuevos modelos de participacion

e Potenciar el trabajo en red

e Fomentar el intercambio de conocimiento entre las mismas entidades del
tercer sector

e Desarrollar nuevas formulas de comunicacion, incorporando el uso de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (TICS)

e Promover la innovacion para mejorar el funcionamiento e incrementar el
impacto de las entidades no lucrativas.

Para cumplir con los desafios recién manifestados, las OSC requieren contar con
profesionales especializados que permitan organizar y planificar las acciones

comunicacionales de la institucion. Asi, el rol del profesional de Relaciones Publicas e

S http://www.tercersector.net/pdf/publicacions/2008-10_ConsejosOTS.pdf

158



Institucionales es fundamental, ya que le brinda una vision estratégica a las organizaciones
sociales. La importancia de poseer un plan de Relaciones Publicas e Institucionales en las
ONG queda demostrado en dicho trabajo, dado que la eficiencia de las organizaciones pueden
mejorar substancialmente adoptando las estrategias y las técnicas adecuadas que requiere la
institucion.

Se considera que el reto de los profesionales de Relaciones Publicas e Institucionales
consiste por un lado, en seguir concientizando de la verdadera importancia de la disciplina en
el ambito del tercer sector y por otro, continuar especializandose para ofrecerles a las

organizaciones sociales mayores y mejores soluciones para su accionar cotidiano.
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Soportes de evaluacion

Deseamos conocer su opinion "

Datos personales:

Nombre de la organizacion civil a la que pertenece:

Cargo que Ud. ocupa:

¢ Como conceptua Ud. el taller realizado?

Muy Bueno [ Bueno [J RegularJ  Malo

¢ Qué aspectos del taller le gusté mas? (puede marcar mas de una opcion)
Los temas tratados O
La participacion y el didlogo con otras organizaciones del Tercer Sector []
Las actividades desarrolladas en los encuentros O
El material de trabajo entregado O

¢ Los temas tratados respondieron a sus expectativas e intereses?

¢ Qué otras tematicas, ademas de las tratadas, considera interesante de abordar en
los proximos encuentros?
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Encuesta - Blog Institucional

Tu opinién nos interesa ’

¢ Como conociste nuestro blog?

A través de un buscador

o
O

A través de la Revista Institucional
Recomendaciones de terceros
Por nuestra Pagina Web

Por e-mail

O O o o O

Por otros medios

¢, Qué seccion te gusta mas?
Perfil F.S.A O

Nuestra agenda de actividades
Galeria de fotos y videos

F.S.A.terecomienda

Parareflexionar

O
O
O
Actualizate O
a
Listas de enlaces (]

O

Nuestro archivo

Otras sugerencias y/o consultas
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Encuesta para los Desayunos Institucionales
Deseamos conocer su opinion

Institucion a la que representa:

Cargo que ocupa:

¢ Como conceptia Ud. el encuentro “Desayunando con F.S.A"?
Muy Bueno [J Bueno [1 Regular [Malo O
i Porque?

¢ Conocia la existencia de la Fundacion Sanatorio Argentino?
Si O No [

En caso de responder “si”, ; Qué aspectos conocia de la F.S.A? (puede marcar mas de una
opcion)

Mision
Objetivos

Actividades

O oo o

Servicios que brinda
Otros aspectos

A través de qué medio conocio a la F.S.A? (puede marcar mas de una opcion)

Cena Anual de la fundacion O

E- mail

Radio

TV

Sanatorio Argentino

Pagina Web de la F.S.A.

Blog Institucional de la fundacion

Newsletter digital

o ooooogoaoao

Familiares y Amigos
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¢ Como conceptua Ud. nuestro Newsletter Digital?

Muy bueno [J Bueno [J Regular [  Malo [

¢ Como conceptua Ud. nuestra Sala de Prensa Virtual?

Muy buena [] Buena [] Regular [ Mala [

¢ Se encuentra conforme con la informacion recibida por la F.S.A. en este encuentro?

s NO [

¢ Porque?

Muchas Gracias
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Planilla de observacion y evaluacion

B

Evento:

Fecha: Hora: Ubicacion:

Coordinador del evento:

Objetivo del evento:

Auspiciantes:

Criterios de observacion

Hora estipulada de inicio y finalizacion del evento:

Hora real de inicio y finalizacion del evento:

Cantidad esperada de asistentes:

Cantidad real de asistentes en sala:

Entrega de folleteria y material de trabajo: SI: NO:
Entrega de certificados SI: NO:
Elementos requeridos en sala (micréfono, cafion etc.) SI: NO:
Banners en lugares estratégicos de la sala SI: NO:
Presentacion del video F.S.A. SI: NO:

Momento del evento en que se emitio el soporte.

Encuestas

-Numero de encuestas entregadas

-Numero de encuestas recibidas

Notas adicionales:
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MATRIZ DE EVALUACION DE
MICROPROGRAMAS RADIALES

Fecha:

Observadora:

Criterios de observacion
Nombre de la emisora

Nombre del programa

Hora de emision del programa

Hora de emision del microprograma

Numero de repeticiones

Tema difundido

Especialista invitado

MATRIZ DE EVALUACION DE SPOTS RADIALES

Fecha:

Observadora:

Nombre de la emisora

Nombre del programa

Hora de emision del programa

Hora de emision del spot

Numero de repeticiones
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Fundacion Sanatorio Argentino

Evento: Cena Fundacion Sanatorio Argentino

N ‘

Capacitacion de Responsabilidad Social Empresaria
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Instalaciones de la Fundacion Sanatorio Argentino

Instalaciones de la Fundacion Sanatorio Argentino
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Notas sociales

Cena de la Fundacion Sanatorio Argentino

La Fundacién Sanatorio Argentino cumpli6é un nuevo aniversario -naci6 en el 2000- y lo
festejo con una cena de gala a beneficio en las instalaciones de Antigua Bodega. El catering
estuvo a cargo de Juan Martin Garcés y staff para algo mas de trescientos invitados, que
disfrutaron de un exquisito y elaborado menu y de un show llegado especialmente desde

Buenos Aires, "Bussiness and swing". La velada se prolong6 hasta el amanecer.

En elegante living al aire libre, Graciela Portillo de Putruele, Angelia Sirera de Sanchez,

Patricia Ruffa de Herce, Patricia Palacios de Vives, Miriam Nicolas de Voena y Adriana Tello.
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Maximiliano Battistela, Enrique Angel Conti y esposa, Graciela Ganancias, Diego Capra
y esposa, Fernanda Caputo, Natalia Jorge y esposo, Sebastian Conti.

Revista OH! (Diario de Cuyo)

Domingo 14 de octubre de 2007

Té y moda infantil
WALTER VILCA - DIARIO DE CUYO

Una tarde de t¢ y moda infantil tuvo lugar en los salones del Hotel Provincial, organizada
por la Fundacion Sanatorio Argentino con el objetivo de informar a la comunidad acerca de sus
actividades. La Fundacion tiene por mision la prevencion y deteccion de enfermedades
oncologicas y de otro tipo en mujeres de bajos recursos, con la idea de aplicar criterios
preventivos en enfermedades con alto riesgo de mortalidad, contando para ello con equipos

multidisciplinarios para la deteccion, diagnostico y seguimiento.
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Todos los modelos de la tarde en el desfile final.

Luciana Borrego y Sofia Estornell lucen pijamas y peluches.
Revista OH! (Diario de Cuyo)
Domingo 24 de agosto de 2008
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Folletos informativos F.S.A.

FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO (]

[SO)

R mﬂo
:§ (o
= :
o) H

PAPANICOLAU Y ;Factores de Riesgo?
COLPOSCOPIA -Toda Mujer a partir de los 40 anos.
-Antecedentes familiares de cancer de
. . . mama.
LA qué mujeres se les realiza? “No haber tenido Hijos.
-Cuando comienza con las relaciones -Menopausia Tardia.

sexuales.
. Qué se debe hacer?

-Examen Mamario.
-Mamografia.

-Toda Mujer de 21 afios en adelante.

.Con qué frecuencia?
-Una vez al afio. . Con qué frecuencia?
-Una vez por ano.

EL CANCER DE MAMA TIENE CURA. EL AUTO- EXAMEN PUEDE SALVAR SU VIDA
La solucién esta en sus manos.

Recostada

1-Acuéstese y coloque una almohada bajo su hombro. Para
examinar la mama coloque su mano detras de la cabeza
elevando el codo.

2-Con la yema de los dedos, presione suavemente con
movimientos circulares.

3-Contintie dando vuelta a la mama. Palpe toda la superficie
en busca de una masa o zona hundida, y exprima el pezén.

Si usted detecta la presencia de nédulos, secrecién o \‘% ,i
cualquier cambio, llame inmediatamente a sumédico. &

n SANATORIO ARGENTING  xsirala @-3E . bimarie

Maternidad Privada p
Pachén s.A. Minera
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SANATORIO ARGENTINO

24y, 00

Cancer de Cuello de Utero

Es facil de detectar. Solo hace falta ir al ginecélogo una vez al afio y hacerse

un Papanicolau (PAP) y Colposcopia. Pero la pereza nos vence y esa
demora puede tener un costo morta! en nuestra \nda

,,Por que es lmportante el conlrol‘7

-Porque si se detectaen su prlmer eta pa, es facrlmente tratabte
-Porque el chequeo es totalmente indoloro.

-Porque no hay sintomas hasta que el cancer estd muy avanzado y no |
emsten mamfestac;ones flSlcas vmbles para detectarlo.

e

> |

|

Ovario

Istmo

Vagina

a SANATORIO ARGENTINO

Maternidad Privada

BARRICK ©72k.binarie
Mineria Responsable
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ALGUNOS DATOS SOBRE LA MAMOGRAFIA:

Para poder apreciar o estructura mamaria y obtener una mamogrofia
{fl, es imprescincible comprimir la moma.

La mama sdlo se comprime durante un periodo de tiempo muy corto.
Lo compresién no afecta en absoluto ol tejide mamerio.

Los mujeres con mamas muy sensibles pueden experimentar ura ligera
molestia.

Los niveles de raciacion aplcados son muy reducides, cebido a las
mejoros realizados en los equipos de mamograffo. La rediacion emitido

s inferior a lo radiacién a la que se expone pasando un dio bojo el sol.

Las muferes con profesis fambién deberian hacerse mamografios.

La exploracién de los mamas por ultrasonidos no sustituye o lo
mamografia. Es un examen adicional.

CENTRO DE

DIAGNOSTICO

MAMARIO Y ECOGRAFICO ’
DRIORGE A. ORELLANG

SANATORIO ARGENTINO

Santa Fe 263 Este - Capital, San Juan
Tel.: (0264) 4213898 / 4202422 / 4224089 / 4202178

E-mail: sojumed@yahoo.com.ar

St sa

(
\

DRNKGEA DRELAN

CENTRO DE
DIAGNOSTICO

MAMARIO Y EC

SANATORIO ARGENTIO
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La mamografia es precisa K
El diagndstico es preciso en el 90% de los casos. ( -

la mamografia es el método mds fiable para la \ j
deteccién temprana del cancer de mama, en una fase
en la que el tumor no es mds que un bulto pequefo,
redondo e imperceptible y la palpacién no es suficiente .
para detectarlo. Es una prueba sencilla y no dolorose. ’ﬁ‘

Los signes que evidencian un cancer de mama

Cuonto mds temprone es lo deteccidn del céncer, mayores son las
probabilidades de supervivencia. Por ello, es esencial reconocer cualquier
signo que pudiera indicar la presencia de un céncer de mama:

+ Bulios de cualquier tamario o engrosamiento del tejide mamario.

+  Cambiosenloforma dela mama o molestia persistente.

+ Secrecién del pezén no relacionada cen el embarazo o el amaman-
tamiento.

iEs realmente necesaria una mamegrafia?

Oficialmente, se recomienda realizar una mamografia inicial, de referencia, al
cumplir los 40 afos y posteriormente, momografios de comprobacién cada 1
ario. Sinembargo, se debe fener en cuento:

. Anf’ecedemesfcm%lioresde: DATO IMPORTANTE
~Cificaraa mama El 70% de las mujeres que

| Cc'mcerde colon ) ) desarrollan un cdncer de mama
- Cancerde cuello uterino o de Gtero. KO Honen arfadadsmton cala

) Emboruzo después delos 3,0 anes: enfermedad en su familia.
+ Mujeres que nunca han tenido hijos.

Muchos estudios han demostrado que lo mamografia es el método més eficaz
yfiable paro lo deteccion precoz del cdncer de mama.

Hasta gue se desarrolien tratamientos curativos o preventivos adecuados, la
mamografia sistemdlica seguird siendo el mejor métedo para reducir los
indices de mortandad.
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Actualmente, las mujeres eligen y toman decisiones, no sélo para ellas
mismas, sino fambién para sus familias.

No obstante, resulta curioso observar que hoy en dia, las mujeres activas en
ocasiones siguen mostrandose apdticas en lo que se refiere a su propia salud.
Amenudo ignoran los sintomas de advertencia, dando lugar a resultados que
podrian haberse evitado fécilmente.

Los profesioncles médicos altamente cualificados pueden ayudarle a
apravechar las innovaciones tecnoldgicas.

Anadie le gusta pensar en un cancer de mama. Sin embargo, he aguf algunas
rezones para tenerlo en cuenta:

En el mundo, casi 1 de cada 8 mujeres desarrollarén un céncer de mama
cada afio.

El cancer de mama representa el 26% de todos los cdnceres entre mujeres
p |
y se cobra mas de 300.000 muertes cada afio.

Si se detecta a tiempo, el cancer de mama puede curarse en la mayorfa de
los casos. Esto demuestra la importancia de realizar un auioexamen todas
los meses.

Para las mujeres de
hoy, el secreto de
su franquilidad
depende en buena
medida de
UNA DETECCION
PRECQOZ.

181



B

FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO

. Prevencion

= del Cancer en la Mujer

. xstrata

copper
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Cancer de
Ovario

Es el sequndo cancer maligno en frecuencia que afecta al aparato genital femenino.

La prevencién se basa en el diagndstico precoz con contrales fundamentalmente en la
pasmenopausia a través de imagen imagenologia (ecografia ginecologica). Tenemos que tener en
cuenta que el tratamiento quirdrgico de guistes mayores a4 cm., se basa en la extraccion del ovario
en lamujer posmenapdusicay en lamujer joven se evala el tipo de tumoraciony dependiendo de la
anatom’fa patoldgica se determinard la extraccién o no del ovario.

Dentro de los sintomas, puede aparecer el dolor, pérdida de pesa y alteraciones menstruales que
no son muy frecuentes. Si aparecen, se relacionan generalmente con tumores malignos.

Su detencién precoz requiere estricto control anual.

Cancer de
g Endometrio

Es fundamentalmente el tumor de la mujer
posmenopausica, entre los 55 - 65 afios de edad.
Los factores de riesgo son:

-Posmenopausia.

-Razablanca.

-Diabetes.

-Obesidad.

-Hipertension arterial.

-Enfermedad de vesicula.

-Nuliparidad.

-Menarcatemprana.

-Menopausia tardia :

La prevencion se basa en evitar algunos factores
deriesgoy en el control ginecoldgico estricto, 1 vez
al afio o ante cualquier signo de alarma,
fundamentalmente, metrorragia luego de que se
suspenda la menstruacién (menopausia).

1. Prevencion Y control ITS (Infecciones de Transmicién Sexual)

La prevencién de ITS estd basada -Faltadeeducacion.

fundamentalmente en los factores de riesgo. La prevenciony el control depende de:
-No uso de preservativos. -Diagndstico y tratamiento temprano.
-Nlmero de parejas sexuales. -Educacién paciente y pareja.

-Falta de higiene. -Prevencion uso preservativo.

-Intercambio e ropaintima. -Accesoagruposdealtoriesgo.

e e e e e e et S U S e e Ty
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Complicaciones de las ITS
Mujer:

-Infecciones.

-Embarazo ectépico.
-Dolor crénico femenino.
-Cancer de Cuello de Utero.
Hombre:

-Estrechez Uretral

-Epididimitos.
-Infertilidad.
Recién Nacido:
-Conjuntivitis.
-Neumonia—Sepsis.
-Mal formaciones.
-Secuelas.

e ® e wWww.sanatoricargentino.com.ar

2. Prevencién Cancer de Cuello de Utero

Es una enfermedad maligna que se relaciona
intimamente con el virus (HPV). Papiloma —
Humano.

Factores de riesgo:

-Infeccién por HPV.

-Inicio temprano de relacion sexual.

-Varias parejas sexuales.

-Infecciones genitales.

-Habito de fumar.

-Inmuno supresion.

-Déficit nutricional.

-Falta de control de PAP

La prevencion del cancer de cuello se basa en
avitar factores de riesgo y en la realizacion de
PAPy colposcopia una vez por afio.

BTG A partir delos 2L afios.
‘elo]B:TeF Al comienzo de las relaciones

sexuales o aparecen sintomas
dealarma.

3. Diagnéstico Precoz de Cancer de Mama

El cancer de mama es la principal
causa de muerte por cancer. Una de
cada 9 mujeres desarrollard cancer
de mama.

La prevencion de basaen:

- Autoexdmen mamario.
-Estudios controlados vy
randomizados, como mamografia y
ecografia mamaria.

-La mamografia es |a principal técnica
mediante imagen.

La mamografia se recomienda a partir
de los 40 afios y una vez al afio,
dependiendo de factores de riesgo:
-Antecedentes de cancer.
-Antecedentes familiares.
-Alteraciones genéticas.

-Dietay estilos de vida.

R

Pecho

Glandula

Mamari.

Pezon

e S
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Beneficios
de Lactancia Materna

El recién nacido necesita
alimentacién completa que
contenga todos los nutrientes
como agua, proteinas, minerales,
vitaminas, etc. El dnico alimento
gue cumple con estos requisitos
eslaleche materna.

Beneficios de la leche
materna:

-Proporciona al hebé alimento
perfecto que contribuye eficazmente
a un crecimiento y desarrollo
saludable.

-Protege contrainfecciones.
-Favorece un 6ptimo desarrollo
mandibular.

-Protege a los nifios
inmunologicamente en el desarrollo
desuvida.

-Las mujeres que amamantan en
forma exclusiva hasta los 6 meses y
luego siguen frecuentemente
cuando se agrega papilla, recupera
el peso previo al embarazo, reduce el
riesgo de cancer de ovarioy mama.
-Significa un importante ahorro de

dinero.
LN ]
INTERNACION: o
San Luis 432 Qeste - C.P 5400 - San Juan }‘:
Tel/Fax: (0264) 4220100 XS[F@@
info@sanatorioargentino.com.ar Pad.an's';,"wne.a
CONSULTCRIOS EXTERNOS: n
Santa Fe 263 Este - C.P 5400 - San Juan ‘,
Tel/Fax: (0264) 4222422 FUNDACION
consultorios(@sanatorioargentino.com.ar SANATORIO ARGENTINO
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Cancer de cuello de Utero
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Cancer de pulmones
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B ¢ Quién est4 en riesgo?

El cancer endometrial ocurre frecuentemente en
mujeres mayores de 50 afios.

Aumentan el riesgo de cancer de Endometrio:

La obesidad, hipertension y diabetes; mujeres

con tratamiento estrogenico o tamoxifeno, sin la
correspondiente proteccion que el médico indicara.

La mejor defensa
es la deteccion precoz

Las observaciones para detectar estos sintomas son

la hemorragia anormal o descargo de sangre del utero.
En mujeres menopausica de alto riesgo debe tener una
muestra de tejido o una biopsia del endometrio por
evaluacion, a pesar que el papanicolau es muy buena
prueba para detectar cancer de cervix no es una buena
prueba para el diagnostico precoz del cancer del
endometrio.

|

ir

i
FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO

| San Luls 432 (0) San Juan Tel,Fax; (0264) 4220100

| www.sanatorioargentino.com.ar

h e-mail: sanarg@arnet.com.ar

2
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FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO

Prevencion

y Diagnostico
Precoz

del Gancer
en la Mujer

El cancer que mas frecuentemente
afecta a las mujeres incluyen cancer
de mama, pulmén, endometrial,
ovario y cuello de dtero.

El conocimiento sobre estos cancer
y como pueden ser detectados
precozmente puede salvar su vida.
La mejor defensa es la prevencion y
el diagndstico precoz.
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Cancer Cuerpo Uterino
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Editoriales de la revista Sanar

Editorial

Do Otofo 2008

M

Editorial

an motivo de la inaugarscien de e

Sk pe
Il

distincign olcgada por ln Asocibcin de Clinices y
y Sanmodios con ol “Promio Ramon Pefadort”™ a
. Sanstorio Argenting - Materridad Privacs.

Sin embargo, ol iniciar este nueva ciclo ¥
programar las actividades para el sfio 2000, nos.
| NCONTTAMAS COM N Panorama preocupantt que

envergadura que hay evidencia, con tendencia,
sagin los oxpertos. o que l1 situscidn pusda
sgravarse, El oscenario de crisis genenal, y del
sectar da | sakud an particular, ha sido v serd un
dessfio a encarsr con amaraza y confianza on
nuestras posbiidsdes, tel comao ko hicidramas en

empresa estin basadas fundamentaiments en ef
compromis y en un profundo sentimiento de
perinencia de nuestno capital humang, Srectivos
¥ socios propietarios, imvolucratos desde siempes
&0 un proyects de brindar of major servicio de
salud a nupsira comunicsd,

HNo me cabe I8 monar duds que, con voluntad,
estuerzo y tesbn, dsumiremos s cirunsancias &

enfrentst win duda,
misticalel rabiajo de equipa.
i
pead 1 . ol Ratsiatelle Dr. Julidn Battistella
‘ . Cornty bastacored Ceatmrbe Irntucional
LY
[*=% BASRy o~
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Director Médico: : . " . v .
en el tratamiento de la incontinencia 5 Reflexionas sobre parto
De. Carlos Buteler &’: Urinaria de Esfuerzo. <" normal s, cesdrea,
Gerents Administrativo
CPN Sargio Manzano _—
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-
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Curso de capacitacidn al - 1
personal de enfermeria. L Curso de Pediatria Ambulatona.
ej *p «
\ Capacitaciones - Jomada de 1"
porspybrasgppediarpr gl #  Seguridad de Pacientes. Un merecida recanocimianto
SANAR 1
Dra. Elvira Fioravanti: “En el
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me hicieron senfir verdaderamente
a una profesional”.
San Luis 432 (0)
CP 5400 - San Juan
TelFax: (0264) 4220100
=l o Wt 16
OTONO| 2009 d Cumpleafios de Olofio 2009.

COMPRELE A SAN JUAN

LA sa.

Convence!!

Industria Sanjuanina de Gases Medicinales e Industriales
- Ferreteria Industrial -

IAS: (i 3147

Su linea gratis y directa al oxigeno: Adm. y Vant.: 9 do Julic 259 (o) - Tel/Fax: (54-264)4 T y Lineas
Fibrica: Benavidez 2372 (e) Chimbas - e-mall: oxigs ar - SAN JUAN,

Suministro seguro las 24 horas los 365 dias. Emergencias al 431 3147
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Articulos cientificos

Terapia Neonatal

s 1
V"':Er imposible obtener un resultado distinto
—

haciendo mds de lo mismo ",

rase de Albert Einstein con la que concluyd la

Dra. Beatriz Salanitro su tarea de capacitacion
destinada a todos los profesionales de la Terapia
Meonatal del Sanatorio Argentino. Esta fue una
iniciativa mas de nuestra institucion para favorecer el
buen funcionamiento de la misma ya que, en todo
organismo serio y responsable, es necesaria la
instruccién y preparacién continua de los
profesionales en todas las &reas y las distintas
funciones que realizan. Por esta razén es que el afo
pasado, con el objetivo de mejorar el control neonatal,
se realizd un curso de capacitacion a cargo de la
Dra. Salanitro. La meta principal era optimizar el
control de infecciones intrahospitalarias en la Terapia
N ) lizando co os y modos de
operar para efectivizar, mds adn, la mejor atencion de
lasalud.

La Doctora encargada trabajé un mes con el personal
de enfermeria y de laboratorio logrando optimos

4 E N POST DEL BIENESTAR DE TODOS

Dira. Beatriz Salanitro de Pellice

resultados. Entre otras cosas, se formd un equipo
humano para el control de infecciones, reformulando
madidas de prevencion y confeccionando un manual
de normas operativas. También se calcularon los
recursos minimos indispensables para la puesta en
marcha y normal funcionamiento del Programa de
Terapia Neonatal. Todo esto y mas con un Unice fin:
que cada una de las personas que asisten a nuestra
institucion tengan la certeza y confianza de
que el Sanatorio Argentino trabaja permanentemente
para mejorar y
actualizar dia a dia su
labor en beneficio de
la comunidad.

Centro Integral -
de Trastornos
Altmentarios

CONVENIO CON OBRAS
SOCIALES Y MUTUALES

A partir del 1 d
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1050 en el pulman
circula por su cuerpo,

E xisten muchos interrogantes en las mujeres
respecto al embarazo. Dudas que generalmente se
vuelven mitos. Esto no significa que todos aquellos C ada por la n
consejos o sugerencias que circulan de bocaen bocay motivo :)rlar el .:1_|a| al r
de generacién en generacion sean factibles. Para  “morado”. Estasituaciones
aclararnos las ideas, el Dr. Enrique Conti responde
algunas preguntas clasicas. +LPUEDO TEJER ESTANDO EMBARAZADA?
una creencia muy comdn en :
razada teje, el bebesevaa”
Pueas tener 0 no uwr

atiene gu cong

«S1ME BARO iNO ME DARA PASMO?

a muy popular pero

Xista una co

lan del “pasmo” ¢

amama} o tam

.ualquiera de astas pat
a Intepenc

+*iPORQU

L uar

Lahoratorio de Diagnostico Anatomopatoldgico
Dra. Maria Teresa Agiiero
Dra. Laura Mabel Ruiz

- Citologia Ginecoldgica (papanicolaou) y extraginecoldgica.
Méticas Especialistas en Anatomia Patoldgica Ll Control y examen diferido de punciones guiadas por
(titulo otorgado por la Sociedad Argentina de Patologia). L b i

Diagndstico intraoperatorio y diferido de biopsias quirirgicas.
Biopsias endoscdpicas e incisionales.

Av. Cérdoba 107 (veste) - Planta Baja Dto. 2 / Tel. y Fax. 0264 - 422-9953 / Urgencias: 155052547 / 155048771
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Notas sociales

Fundacién Sanatorio Argentino

ena Anual en la Antigua Bodega

9

FUNDACION

El pasado 28 de septiembre, la Fundacién Sanatorio Arg

SANATORIO ARGENTINO

organizd su Cena Anual con la presencia de més de 350
personas invitadas que disfrutaron de una agradable y divertida
velada.

La misidn de la Fundacion Sanatorio Argentino es la prevenciony
deteccion de enfermedades de la Mujer de bajos recursos
(cancer ginecoldgico, haciendo hincapié en el cdncer de mamay
cuello de dtero, entre las mas frecuentes) y otro tipo de
enfermedades no oncoldgicas. Su finalidad es aplicar criterios

preventivos y diagnosticar precozmente enfer que

El objetivo primordial de la Fundacion es protegera la Mujer,
acercandu salud preventiva en las zonas més carenciadas.
Para ello se han realizado op en Villa Independencia,

Caucete, 25 de Mayo, San Martin, Villa Mercedes, Jéchal,
Barreal, Calingasta, Tamberfas, Rodeo, Tudcum, Iglesia, Valle
Fértil, Villa Don Arturo, El Abanico en Pocito y Villa Los
Surgentes en Médano de Oro.

Por esta noble tarea, el mds sincero reconocimiento a todos
mnen&s hayan participado en forma solidaria y absolutamente

tienen alto indice de morbilidad y/o mortalidad. En el transcurso

def 2007 se han atendido masde 1000 mujeres en prevencién
de

con deteccion de

ancer mama y cuello de Gtero,
i e en estadios tempranos

para llevar a cabo estas campanas. También
agradecemos alas empresas que apoyaron la realizacion de la
Cena: SGS, OSDE, ARAUCA, ALGAR, TRIUNFO SEGURDS,
BARRICK , EXPOFRUT, RAFAEL MORENO, ASOCIACION DE
CLINICAS Y BANCO SAN JUAN.

5 1D|egol:apray5ra Roberto Jameson y Maria Angélica Yornet,
Marcelo

Martin, Sergio Sancezy Sra.

2.Aldo Molina y Sra., Ing. José Luis Gioja, Carlos Buteler y Sra,
Ruperto Godoy

3.Alberto Passeron y Sra,Juan Pablo Passeron y Sra, Sra. Bertie
Passeron,

, Marcelo Passeron y Mario Pefiafort y Sra.

4mrinnfard¢m Maria Inés Dona, Marisa Recabarren, Mariela

. ‘GammC#ltiaMaNrm

Gaiwl.mcia\femas.
5.José Luis Garcia y Sra, Ricardo Silva y Sra, Edgardo Palonés y Sra.
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13.Dr. Carlos Buteler y Sra, M. Eugenia Cdpari, Julio Claudeville,
Pablo Claudeville.

14.Dr. Enrique Conti,Dr. Carlos Bartolo Scarso , Dr. Julian Batistella,

15.Maximiliano Batistella, Enrique Conti y Sra, Diego Capra y Sra,
Sebastian Contiy Sra.

16.Julian Batistella y Sra. y Enrique Contiy Sra.

17.La Sra. Isabel Savatsky hace entrega de un cuadro al Dr. Carlos
Buteler.

18.5r. Sergio ¥ Maria E F on de
19.5r. Marcelo Delgado y Sra.
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Informacion Institucional

P lan de capacitacion

Estas jornadas constan de Talleres para el desarrollo de la persona, profundizando en los habitos
positivos de nuestro equipo de trabajo.

Las actividades planificadas son:

Curso anual de Responsabilidad Social Empresaria. LN
Economia de la calidad-IRAM-Mendoza.

Talleres para el desarrollo de la persona.

Gerenciamiento a Empresas de la Salud.

Liderazgo.

Satisfaccion del paciente, médicos y companeros de trabajo.

Liderazgo y Coaching.

Video Sanatorio- Charla de fundadores.

Negociacion.

Outdoor para equipo de trabajo- Personal y médicos de consultorios externos.
Outdoor para equipo de trabajo- Socios y responsables de sectores criticos.
Jornada de Innovacicn y creatividad.

La creatividad en el trabajo.

Mativacién- Sentido de pertenencia.

-Plan 2009.
O] -Conclusiones.
08 -Reunidn con responsables de cada Capacitacion.
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SQNATORIO ARGENTIND

34° Aniversario del
Sanatorio. Finca India
Mariana.

Inauguracion de la sala
del ala oeste.

Almuerzo Médicos
prestadores.

Festejo Dia del nino con
hijos del personal.

Festejos Dia del nifo
para pacientes del
Hospital Rawson.

Dia de la Madre.

Cena de Fin de ano.

©)

FUNDACION
SANATORIO ARGENTINO

Cena Fundacion Hotel
Provincial.

Jachal-Villa Mercedes.
San Martin,
Pocito-El Abanico.

Caucete-Villa
Independencia.

Barreal-Calingasta.
Valle Fertil,

Pocito-El Abanico.

Jachal e Iglesia,

MATERNiDAD Phl \JAD!\

e
IM =

f

A |

Programa de Seguimiento

3 \!\‘ Dif-lu;rr?;‘os. o o T

Trat. .~T
2% % " Diferidos. B

! ITﬁn.fTar.;'os n

Prngrama de atencidn directa
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T
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Entrevistas

S u vida después del inolvidable paso por el Sanatorio

Minica Pantano

onica Pantano es Técnica Radidloga y hasta

Agosto del ano pasado formé parte del
personal del Sanatorio. En esta entrevista nos
comenta el por qué de su decisién de dejar de trabajar
y cOmo piensa encarar esta nueva etapa de su vida.

jardin y me conformd un monton. Después empecé
entender y a acepiar mas las cosas.

uanto a todo el personal vy
hemos
todos los trabajos.
vardado en la memori

iCudntos afios trabajo en el Sanatorio?
i s { » 1 5

iCudl es su opinion del Sanatorio como institucion
dedicada al cuidado de la salud de las madres y sus hijos?

@ exxosRrL )
CENTRO DE ESTETICA Y REHABILITACION ORAL

Excelencia . Odontoldgica
*Implantes Staff Profesional:
*Protesis -Dr. Ernesto de Huertos
*periodoncia -Or: Alfredo Rosas -
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Contraportada

@BlNARlA

SEGUROS DE VIDA Y RETIRO

Valor y seguridad
para un futuro solido.

0810-888-2462

www.binariaseguros.com.ar
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Resumen del TFG en espanol:

El presente trabajo final de graduacion titulado: Imagen Publica de la Fundacion
Sanatorio Argentino, evalua la imagen publica percibida por lideres formales de opinion,
formadores de opinidn y organizaciones de la sociedad civil que se conforman como entidades
andlogas de la F.S.A. de la ciudad de San Juan. Este estudio valora la comunicacion como un
recurso estratégico que permite legitimar las entidades del tercer sector ante sus diversos
grupos de interés y la gestion de la imagen institucional para posicionar y diferenciar las OSC.
En este marco, se plantea en primera instancia analizar las opiniones, expectativas, y
conocimiento que poseen los publicos objeto de estudio, posteriormente se examinan las
acciones de comunicacion externa de la fundacion. Los resultados obtenidos en la
investigacion permitieron formular un diagndstico real de la organizacion. Como
consecuencia, se elabor6 un plan de Relaciones Publicas e Institucionales para fortalecer la
Imagen Publica que posee Fundacion Sanatorio Argentino, con el fin de de fomentar vinculos
de confianza, participacion e integracion entre la organizacién y sus publicos de interés. Para
la articulacion y puesta en marcha de todas las etapas del trabajo resulté fundamental el rol
activo del profesional de Relaciones Publicas e Institucionales, quien brinda una vision

estratégica a las organizaciones sociales.

Abstract del TFG en inglés:

The following final graduation work entitled: The Public Image of the “Sanatorio
Argentino” foundation evaluates the public image perceived by: the formal opinion leaders,
opinion makers and the civil society’s organizations that are formed as F.S.A similar entities
in the City of San Juan. This study values the communication as the strategic resource that
allows not only the legitimation of the third sector’s entities in their different groups of interest
but also the management of the corporate image to position and differentiate the CSOs. In this
context, arises as the first instance to analyze the perceptions, expectations, and knowledge
held by the public under study, and later evaluate the external communications activities of the

foundation. The research results will enable the formulation of a realistic diagnosis of the
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organization. As a consequence, it'll develop an Institucional Public Relations” plan to
strengthen the public image that Argentino Sanatorium Foundation has, in order to foster
bonds of trust, sharing and integration between the organization and its publics of interest. For
the articulation and implementation of all the stages, the active role of the professional and
Institutional Public Relations was critical, who provided a strategic vision to the social

organizations.
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