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En nuestros dias, son cada vez mas las empresas que apuestan por la Fide-
lizacion de sus clientes como una forma inteligente de adaptarse, mantenerse y
crecer en un mercado tan critico y cambiante. El Hospital Privado y su Cobertura de
Salud no son ajenos a esta realidad. Es por eso que, valiéndonos de las virtudes de
la Publicidad y la implementacién de una importante campafia estratégica de lan-
zamiento, presentaremos al mercado el Club de la Salud del Hospital Privado,
una innovadora herramienta de Fidelizacion de Clientes pensada fundamentalmen-

te para los afiliados a Cobertura de Salud del Hospital Privado.

Lo que se propone el Club de la Salud, es el desarrollo y gestién de diferen-
tes acciones, a lo largo del afio, relacionadas con el cuidado de la salud, la preven-
cion de enfermedades, el esparcimiento, la practica deportiva, la vida al aire libre y
demas actividades emparentadas con la vida sana. De la mano de la Publicidad,
este Trabajo Final de Graduacién tendra como objetivo lanzar esta original propues-
ta y motivar a los afiliados a Cobertura de Salud para que se sumen y asi, logremos

fidelizarlos.

El plan a desarrollar para el lanzamiento del Club debe seguir los parame-
tros y lineamientos previos de comunicacion del Hospital Privado y su Cobertura.
Se trata de dos organizaciones que en marzo de 2002, dieron sus primeros pasos
como marcas comprometidas con una estrategia comercial integral, de la mano de

una agencia de publicidad de Cérdoba.

En cuanto a los objetivos planteados para este lanzamiento, puede decirse
gue son de naturaleza méas bien cualitativa que cuantitativa. En 2002, la propuesta
comercial de Oxford Consultores Publicitarios, hacia el Hospital y Cobertura, tenian
gue ver con la necesidad de incorporar nuevos afiliados a Cobertura de Salud, con
la misién de ayudar a las marcas a salir de la crisis y posicionarlas firmemente en el
mercado. Pero esta Ultima etapa, la del lanzamiento del Club de la Salud, lo que

busca es fidelizar a toda esa masa de clientes.

Este objetivo de caracter cualitativo, también tiene que ver con la necesidad
del HP (Hospital Privado) y su Cobertura, de un restablecimiento de imagen positiva
y confianza entre sus afiliados. Esto se debe a que, motivados por la crisis econoé-
mica que afecta al pais, ambas instituciones han tenido serios problemas a la hora
de continuar brindando los servicios de excelencia y calidad que desde siempre las

caracterizaron.
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Este Trabajo se concentrara fundamentalmente en la busqueda de solucio-
nes estratégicas y creativas para hacer conocer esta propuesta. De esta manera,
con la gran cantidad de afiliados captados desde el cambio estratégico, partimos de
una sélida plataforma para el lanzamiento del Club de la Salud como herramienta

de fidelizacion de todos esos clientes.
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El HP y su Cobertura inician su etapa de comunicacion comercial a comien-
zos de 2002. Esto tuvo una relacion directa con la actualidad que vivia el pais y las
urgentes necesidades de ambas organizaciones de superar la crisis que afectaba

fundamentalmente la economia. Debian captar nuevos afiliados para subsistir.

En Coérdoba, el sector de la salud arrastra una crisis estructural que exploté

con el derrumbe de la convertibilidad en 2002. La brusca devaluacion del

peso hizo dificilisimo el reequipamiento. Buena parte de las empresas afec-

tadas optaron por no pagar impuestos, lo que dio origen a una emergencia

sanitaria que desde entonces se prorrogé de afio a afio. (La Voz del Interior,

2005: 7/10).

Motivada por los efectos de esta importante crisis que sacude al pais, a par-
tir del afio 2003, se produce la desregulacion del mercado de la salud, que ya venia
gestandose como parte de un profundo malestar en todo el sector sanitario. Segun

una nota publicada en la Revista Mercado en Noviembre de 2002,

...las empresas de medicina prepaga esperan la desregulacion del sistema
nacional de salud para poder competir con las obras sociales. El negocio in-
volucra unos US$ 8.500 millones, que actualmente estdn cautivos de las

obras sociales nacionales, provinciales y el Pami. Pero antes, hay que re-

glamentar el funcionamiento de las prepagas, un largo reclamo del sector.

(Mercado, 2002).

Si bien Cobertura de Salud del HP brindaba sus servicios desde 1962, la
desregulacion del mercado de la salud significaria un cambio muy propicio, no sélo
para ella, sino también para todas las empresas de medicina prepaga. Este nuevo
ambito, les permitiria captar a una importante masa de afiliados provenientes de las

obras sociales que hasta ese momento manejaba el Estado.

Ademas de la desregulacion, y a su vez, inducido por ella, el Estado apunta-
ba a reducir el nimero de obras sociales sindicales y a privatizar casi la totalidad
del sector salud y esto, se convertia en otro importante punto a favor para las Pre-
pagas. Es decir, esta en juego un importante mercado masivo para las prepagas, y

hay que conquistarlo.

En forma complementaria a esta reglamentacion, se impulsara la reforma
del sistema de salud que apunta, entre otros aspectos, a achicar el nimero
de Obras Sociales porque la mayoria atraviesa problemas financieros y mu-
chas tienen pocos beneficiarios”. (Revista Mercado, Noviembre de 2002).

Hasta el momento de la desregulacion, las empresas de medicina prepaga
habian basado su estrategia de diferenciacién de acuerdo con el estrato social para
el cual habian disefiado sus coberturas. Para salir a competir en este nuevo contex-

to que aparecia una vez desregulado el mercado de la salud y teniendo en cuenta
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que el bolsillo de la poblacién estaba en crisis, muchas tuvieron que armar planes
de menor costo y mayor namero de prestaciones, con el objetivo de brindar servi-
cios a segmentos mas numerosos pero de menor poder adquisitivo. Al ser similares
los niveles de servicios de las prestadoras, uno de los elementos diferenciadores
gue cobré mayor peso fue el precio de sus cuotas, exceptuando quizas al sector
ABC1, que siguid jerarquizando otro tipo de atributos como calidad de atencién,

variedad de las prestaciones, cartilla de profesionales e instituciones, entre otras.

A pesar de haber conseguido competir de igual a igual con las obras socia-
les y con un mercado mucho mas propicio para el crecimiento, las prepagas conti-
nuaban atravesando por serios inconvenientes: desde 2001 “se desafiliaron 400 mil
personas a las empresas de medicina prepaga y los que se quedaron, tienen pla-

nes mas bajos, motivados por la crisis”. (La Voz del Interior, 2007: 15/8).

Los aumentos de mas del doble en los insumos médicos, por el aumento del
dolar, son otro gran tema. Asi, la rentabilidad del sistema prepago es casi nula.
“Esta entre 0,8 por ciento y uno por ciento negativa”, afirma Pablo Giordano, titular
de la Asociacion de Entidades de Medicina Privada (ADEMP). (La Voz del Interior,
2007: 15/8).

Otra cuestién importante que se da en el mercado actual de la salud es que,
como las entidades sindicales otorgan a todos los afiliados la misma prestacion y
las prepagas diferencian los servicios segun el aporte y la composicion del grupo
familiar, a los empleados de altos ingresos les conviene pasarse a una entidad pri-

vada porque su aporte puede cubrir la cuota.

En los ultimos dos afios, se dio un aumento de alrededor del 25% en las
cuotas de las prepagas. “La ultima actualizacion en las cuotas de las prepagas -que
conté con la luz verde del polémico Secretario de Comercio, Guillermo Moreno, fue

en enero pasado y alcanz6 un 22% promedio”. (La Voz del Interior, 2007: 8/2).

Cobertura de Salud del Hospital Privado no es ajena a esta escalada de
aumentos. Segun Pablo Marzari, Gte. Comercial de Cobertura de Salud, hoy, ésta
es una de las causas que mas afecta al mantenimiento de sus afiliados. Si bien
Cobertura de Salud analiza la posibilidad de imponer un aumento de alrededor del
20% para principios de 2009, a comienzos de este afio, ya habian aplicado un au-

mento del 22% en sus cuotas. Pero, como una forma de darles la posibilidad de
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optar por pagarlos o no a sus afiliados, implementaron un sistema de copagos

("plus") para quienes no quieran pagar sus cuotas con ese aumento sugerido.

La mayoria de la gente esta optando por la suba de 22%, segun Pablo Pal-

trinieri, Director Comercial del Hospital Privado, quien reconocié que en es-

tos dias se vieron sobrepasados por las consultas (...) Ahora vienen todos

los que se pretenden cambiar porque no quieren abonar los copagos. El te-

ma es que los adicionales pueden ser muy costosos. (La Voz del Interior,

2007: 15/8).

Luego de una breve resefia, en este punto es justamente donde nos encon-
tramos para dar lugar al lanzamiento del Club de la Salud. Los directivos del HP y
Cobertura de Salud, son conscientes de la caida del nivel de imagen positiva de
dichas instituciones, no sélo entre el pablico en general, sino también entre sus pa-
cientes y afiliados. El despido de personal en el Hospital, lo que motiva a la demora
en los turnos con las diversas especialidades y el aumento en las cuotas de Cober-

tura, son los principales factores que afectan la imagen del Hospital y su Cobertura.

Es por ello que, de alguna manera, el Club de la Salud, como herramienta
de Fidelizacion de Clientes, tiene a su cargo, revertir en la medida de lo posible,
esta situacion y alentar a que los afiliados y pacientes sigan confiando en ambas

instituciones hasta que vuelva a regularizarse el sistema nacional de salud.

Y en estos casos, es donde la Publicidad debe desplegar sus mejores
herramientas. Obviamente, siempre basados en la ética profesional y en la basque-
da de las mejores y mas propicias estrategias para conquistar con nuestro mensaje

al publico objetivo que hemos delimitado.

De aqui en mas, el Club de la Salud debe presentarse como un vinculo
necesario entre los afiliados a Cobertura y la prepaga, subsanando la mayor canti-
dad de asperezas generadas por la crisis y convirtiéndose en una herramienta de
valor, generadora de experiencias positivas y por sobre todo, promoviendo la cultu-

ra de la vida saludable.
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El Club de la Salud se constituye como el tercer eslabén de una red de or-

ganizaciones comprometidas con la salud y la prevencion.

Hospital Privado de Cérdoba.

El Hospital Privado es un centro médico integral con mas de 50 afios de tra-
yectoria en la Ciudad de Cérdoba. Segun consta en su Acta Constitutiva, fue funda-
do en 1957 por un grupo de médicos movidos por la necesidad de volcar todos sus

conocimientos y vocacion de servicio a la comunidad.

Segun datos proporcionados por la Sra. Graciela Brito, Secretaria del Dr.
Tomas Caeiro, Presidente del Directorio del HP, entre los 90 socios fundadores del
Hospital, figuran: Manuel Albarenque; Luis Alday; Juan Martin Allende; Severo
Amuchastegui; Eduardo Arteaga; Agustin Gaspar Caeiro; Adolfo De Loredo
Amuchastegui; Adolfo Ferndndez Vocos; Juan Carlos Paganini; Domingo Emilio

Palazzo; Juan Ruiz Orrico; entre otros.

El Hospital es una organizacion liderada por un importante grupo de perso-
nas proactivas en busca del mejoramiento constante. Su mision apunta a brindar
calidad médica y profesionales de excelencia a la comunidad. A través de los afos,
ha forjado importantes lauros, tanto a nivel médico como educativo, siendo pionero

en el desarrollo de la alta complejidad médica.

En una entrevista realizada para este trabajo, el Dr. Gerardo Amuchastegui,
Director General Ejecutivo del Hospital, nos comenté que la institucion se encuentra
actualmente en una etapa de expansién, no sélo en lo que respecta a su estructura
edilicia sino también en la diversificacidn de servicios y el mejoramiento de los pla-
nes de su Cobertura de Salud. Asi, se constituye como uno de los principales cen-

tros médicos integrales de Cordoba.

En cuanto a la imagen del Hospital Privado, como resultado de una reciente
investigacion realizada a través de una encuesta telefénica, éste se erige como el
centro médico lider en preferencia del publico cordobés. Del total de encuestados,
un 26% nombré al Hospital Privado, mientras que en segundo lugar quedé el Sana-
torio Allende con un 13%. Le siguieron los Consultorios Externos de DASPU (10%),
el Hospital Italiano (5%), la Clinica Reina Fabiola (5%), el Hospital Aeronautico

(3%), la Clinica Sanagec (3%), entre otros.
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Estos resultados se desprendieron de una encuesta telefénica realizada en
Febrero de 2005 por Telemercado, una empresa cordobesa especializada en tele-
marketing. El tipo de muestreo fue aleatorio, realizado entre 674 casos, todos resi-
dentes en la Ciudad de Cordoba. Ademas, la encuesta dejo ver que el Hospital Pri-
vado también lidera en los rubros: Centro médico con mejor cuerpo médico, Centro
médico con mejor calidad de atencién y Centro médico con mejor tecnologia. En

todos los casos, siempre secundado por el Sanatorio Allende.

1- Isologotipo institucional.

HOSPITAL
PRIVADO

——=——— CENTRO MEDICO DE CORDOBA

2- Objetivos. El Hospital Privado de Cdérdoba nace como respuesta a
tres objetivos fundamentales: brindar asistencia médica de la mejor calidad, llevar a
cabo investigacion cientifica y transmitir sus conocimientos a las nuevas generacio-
nes mediante la docencia. Los mismos, constan en la Enunciacién de Propdésitos

firmada por la Asamblea Constituyente en el afio 1957.

3- Estructura. El Hospital Privado de Coérdoba pertenece al sector insti-
tucional privado, especificamente al Area de la Salud. Esta importante organizacion
se constituyé como una Sociedad An6nima contando con el aporte inicial de capital
financiero de alrededor de 90 socios accionistas, que en la actualidad se elevé a
150, segun palabras de Gerardo Amuchastegui, Director Ejecutivo del Hospital. La
Sociedad nunca repartié sus dividendos, ya que todo el excedente econdmico,

siempre fue utilizado para reinvertir en mejorar su calidad de atencion.

4- Personal. El HP emplea a mas de 1.200 personas. A través de sus
mas de 300 profesionales médicos, de los cuales un 80% posee formacion interna-
cional, cubre todas las especialidades médicas. Su staff médico se completa con

profesionales contratados, residentes, concurrentes y becarios.

5- Organigrama. Del que se desprenden Cobertura de Salud vy, final-
mente, el Club de la Salud.
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6- Instalaciones. La estructura principal, que funciona como sede del

Hospital, se encuentra emplazada en la Ciudad de Cérdoba, en Av. Naciones Uni-
das 436, Barrio Parque Vélez Sérsfield. Sobre un terreno de 45.000 m2, se erige
una superficie cubierta de 22.000 m2 repartidos en cinco plantas. El Hospital cuenta
con modernas instalaciones y equipos médicos de Ultima generacion, gue se suma-
ron a la estructura original en estos ultimos dos afios, gracias a un crédito otorgado
por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID).
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7- Areas. El Hospital Privado cubre todas las especialidades médicas y
es uno de los mayores centros de derivacion del pais. Entre sus principales areas
médicas se cuentan: Obstetricia y Neonatologia, Transplantes, Oncologia, Cirugia
de Térax, Cirugia Cardiovascular, Cirugia Abdominal, Traumatologia y Ortopedia,
Neurocirugia, Cirugia de Cabeza y Cuello, Urologia, Hemodidlisis, Hemodinamia,

Gastroenterologia e Intervencionismo Endoscépico, Radiologia, entre otras.

8- Centros Periféricos de Atencion Ambulatoria. Con el objetivo de
brindar un servicio agil, moderno y de primera calidad, el HP, inauguré cuatro Cen-
tros de Atencion Ambulatoria, ubicados estratégicamente en diferentes barrios de la
Ciudad de Cordoba: Centro Médico San Vicente; Centro Médico Cerro de las Ro-

sas; Centro Médico Hiper Libertad; Centro Médico Cérdoba Shopping Villa Cabrera.

- Farmacias propias. Tanto en el Hospital Privado, como en los cen-
tros ambulatorios y en diferentes puntos de la Ciudad de Cordoba y el interior pro-
vincial, funcionan las HP Farma, la red de farmacias propias del Hospital. Actual-

mente esta red asciende a mas de 80 locales.

10-  Servicios extras. El Hospital Privado cuenta con un importante Cen-
tro de Atencion al Cliente, un Centro de Turnos y un Call Center que recibe llama-

dos las 24 horas, todos los dias del afo.

11- Departamento de Docencia e Investigacion. En 1965, el Hospital
Privado comenz6 a dar los primeros pasos con sus programas de formacion médi-

ca. En la actualidad, en el Hospital se dictan 31 carreras.

Cobertura de Salud del Hospital Privado.

Desde sus comienzos, el HP tuvo la motivaciéon constante de hacer llegar la
atencion médica integral a toda la comunidad. Asi, nace en 1962 la Cobertura de
Salud del Hospital Privado, pionera en el desarrollo de planes de salud para todas
las tipologias de pacientes. En nuestros dias, cuenta con mas de 60.000 afiliados,
siendo una de las prepagas mas importantes del interior del pais, segin comentd

Pablo Marzari, Gerente Comercial del Hospital.

A través de los afios, Cobertura fue forjando un objetivo muy claro y concre-

to: “Queremos sanos a todos nuestros afiliados”. Quienes integran el Hospital,
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estan convencidos de que conservar la salud es mucho mas facil y econémico que

recuperarla. Por eso, los esfuerzos y acciones se direccionan hacia la prevencion.

1- Isologotipo institucional.

||||[|."'l COBERTURA
*—® DE SALUD

DEL HOSPITAL PRIVADO DE CORDOBA

2- Organigrama.
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~

MESA DE
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COMERCIAL

3- Cobertura geogréfica. En la Ciudad de Cérdoba, ademas de funcio-
nar en el Hospital Privado, Cobertura de Salud, brinda sus servicios en los 4 centros
médicos periféricos del Hospital Privado. También encontramos prestadores de

Cobertura con convenios en el interior de la provincia y el pais.

4- Planes. Dentro de la variada gama de planes que han desarrollado,
se cuentan: Plan Familiar; Plan Recién Nacidos; Plan Infantil; Plan Juvenil;
Plan Unico (con beneficios exclusivos para solteros); Plan Tercera Edad; Plan
CTF (Cobertura Total en Farmacias); Plan Optimo; Plan Medimax (el plan “pre-

mium” de Cobertura) y Plan HP Corp (exclusivo para clientes corporativos).
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El Club de a Salud es una novedosa iniciativa del Hospital Privado que co-
menzo a desarrollarse con el fin de dar valor agregado a la creciente cartera de
afiliados a Cobertura de Salud. Ha sido creado para convertirse en una herramienta
sélida y atil que aporte, de manera singular, al desarrollo de una mejor calidad de

vida para todos sus afiliados.

Al momento encontrarle un nombre adecuado, se buscé un concepto preg-
nante y simple, facil de decodificar. La denominacion “Club” tiene que ver con que
se tratard de una especie de institucion virtual abocada a trabajar en favor de sus
afiliados, con el objetivo de ofrecer actividades y beneficios exclusivos para ellos. Y
“de la Salud”, se relaciona con la actividad que lleva a cabo la empresa encargada
de gestionar esta herramienta: Cobertura de Salud. El origen del nombre, también
tiene que ver con el eslogan creado para Cobertura de Salud, “Te queremos sa-

no”, que viene utilizandose desde el lanzamiento de la primera campafia, en 2002.

Asi, con la intencién de incrementar la fuerza enunciativa del eslogan, se
buscd materializarlo, corporizarlo, darle vida, a través de actividades y beneficios
instrumentados con el simple objetivo de mantener sanos a sus afiliados todo el

afo. Eso es el Club de la Salud.

El Club se materializa en una variada gama de actividades y beneficios, que
conjugan la préactica deportiva, la recreacion, el intercambio de consejos preventivos

y el abordaje de tematicas relacionadas con el mejoramiento de la calidad de vida.

La clave de la implementacion de esta herramienta surge de la idea de
aprovechar la fortaleza que representa contar con una gran masa de afiliados, para
ofrecerles, sin costo, servicios y beneficios que permitan fortalecer su confianza y
hacerlo compartiendo recursos con terceros, quienes precisamente pueden acceder

a esa masa de afiliados, actuales y potenciales.

Este circulo virtuoso es posible, por cuanto el universo de afiliados de Co-
bertura es apreciado por diferentes establecimientos, proveedores y prestadores de
servicios, que ven en ella una importante base de datos, para impulsar el conoci-
miento de sus propias marcas y productos, e incrementar sus ventas. A través de la
participacién de estas empresas, se lograra financiar gran parte del costo de comu-
nicacién de todo este esquema, ademas de cubrir integramente el de los beneficios

gue se otorgan a los socios del Club de la Salud.
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La intencion radica en sumarles a los afiliados beneficios y estimulos extra

médicos, altamente diferenciadores, que permitan mantenerlos cautivos.

1- Isologotipo institucional.

CLUB DE
LA SALUD

DEL HOSPITAL PRIVADO

1- Las Bases del Club. El Club de la Salud tiene tres ejes centrales:

= Contenidos médicos. Con el objetivo de promocionar la medicina pre-
ventiva, se transformd esta faceta en la esencia del Club y en el eje estratégico en
torno al cual se apoyaran las demas acciones. En este sentido, se generaran activi-
dades de difusion y extension, dictadas por especialistas, profesionales del Hospital
Privado e importantes referentes médicos.

= Practica deportiva y vida sana. Con el espiritu de motivar la medicina
preventiva, se impulsara un completo programa de actividades vinculadas con la
calidad de vida. Esto permite el acceso a una poblacién mas amplia, con una tema-
tica de aceptacién masiva, como es la actividad fisica y la vida al aire libre.

= Implementacion de un catdlogo de beneficios. Con la intension de dar-
le valor agregado al hecho de ser miembro del Club, se trabajara en la generacion
de alianzas con terceros que aporten beneficios y estimulos concretos que puedan

ser apreciados por los afiliados a Cobertura.

2- Organigrama. Por ahora, es provisorio, ya que el Club como piensa
instrumentarse al momento del lanzamiento, contara con una mayor cantidad de
departamentos y profesionales. Actualmente, el Hospital Privado y su Cobertura,
errdneamente, estan desarrollando charlas bajo la denominacion Club de la Salud
sin previa consulta con su agencia de publicidad. Lo que pretende la Campafia que
impulsa este Trabajo, es el lanzamiento integral de esta herramienta, mostrando
todas sus virtudes y beneficios exclusivos para afiliados y no sélo perfilandolo como

un simple ciclo de charlas.
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3- Como sumarse al Club de la Salud. El Club fue desarrollado exclu-

sivamente para los afiliados a Cobertura de Salud. Obviamente que en el caso de
actividades masivas, como por ejemplo, maratones, master class de aerodbics en
plazas, etc., se permitira la participacion del publico en general. Pero es clave des-
tacar que el Club apunta a fidelizar a los afiliados a Cobertura. Gratuitamente, con
s6lo presentar su credencial, podran disfrutar de una amplia variedad de activida-

des que seran programadas en un calendario anual.

4- Cdémo se instrumenta el Club. Para la puesta en marcha de estas
propuestas, se conformara e instrumentard un Calendario de Actividades, conte-
niendo tematicas mensuales que se difundiradn en varios medios. En lo posible, el
Calendario debera contemplar la mayor extension posible, siendo el anual el punto
optimo, por cuanto permite aprovechar esa predictibilidad para aumentar la calidad
y el contenido; armando esquemas en los que todo esté previsto y contemplado. El
funcionamiento del Club de la Salud sera muy simple, a través de los diferentes
canales de comunicacion que posee Cobertura de Salud, mantendran informados a

sus afiliados sobre la realizacion de las actividades y los beneficios.

5- Cientos de propuestas saludables. Las actividades tendran lugar
en diferentes espacios fisicos, acordes con cada propuesta. Aunque existe un lugar

exclusivo, que funcionarad como sede del Club: el Complejo Cafiada Honda, ubicado
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frente a al Hospital. Un lugar con todas las comodidades para la practica deportiva,
amplios espacios verdes y un salon de usos multiples para el desarrollo de las con-
ferencias. Algunas de las actividades que se realizaran en el marco del Club, son:

= Jornadas deportivas y recreativas. Se desarrollaran al aire libre, con el
objetivo de que los afiliados puedan disfrutar de actividades que favorezcan su de-
sarrollo fisico y mental.

= Conferencias sobre salud y vida sana. Contardn con la presencia de
especialistas del Hospital y disertantes internacionales. Se abordaran teméticas
generales y otras relativas a periodos estacionales, como charlas y acciones de
prevencién para la gripe en los meses previos a la llegada del invierno; campafias
de concientizacion sobre los riesgos de la exposicidn prolongada al sol en épocas
previas al verano; entre otras propuestas.

= Beneficios y descuentos. En gimnasios, clubes, centros de estética,
comercios de accesorios y ropa deportiva, locales de productos naturales, bicicle-
terias, oOpticas, centros recreativos y de esparcimiento, comercios gastronémicos,
hoteles, spas, centros turisticos, entre otros variados espacios relacionados con la
practica deportiva y el cuidado de la salud.

= Revista gratuita de salud. Contard con un compendio de consejos Uti-
les, notas de interés, descuentos y beneficios para todos los afiliados. A través de
este material, los mantendran informados acerca de las actividades a desarrollar,
incluyendo el Calendario de Actividades con fechas, horarios y lugares, para que no
se pierdan ninguna de las propuestas.

= Actividades de difusiéon y extension profesional. Se instrumentaran di-
ferentes actividades para profesionales de la salud y una amplia gama de semina-
rios, con la intencion de que todos los médicos, no solo los del Hospital, se interiori-

cen sobre el cuidado de la salud desde la prevencion y la practica deportiva.

6- Cdémo se financia el Lanzamiento del Club. Tanto la campafia de
lanzamiento, como el Calendario de Actividades del Club, serdn costeados por el
Hospital Privado, Cobertura de Salud y co-auspiciantes, a saber: Laboratorios, Pro-
veedores diversos del mercado de la salud y los propios establecimientos que brin-
den los beneficios a los afiliados. El prestigio del Hospital Privado y de su Cobertura
son llaves muy valiosas para lograr el maximo apoyo econémico y financiero, lo que
redunda en menor necesidad de inversién de recursos propios. Se planea la partici-
pacién de 6 importantes laboratorios como principales inversores para el lanzamien-

to y el desarrollo de las actividades que integran el calendario anual previsto.
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El Club de la Salud se presenta como una propuesta absolutamente nue-
va para el mercado. Aqui radica una de las principales areas problematicas con las
gue nos encontramos. Al trabajar con un producto/servicio del que no existen ante-
cedentes, aparecen las dudas sobre como encauzar los mensajes y como hacer
gue las acciones propuestas funcionen. Sera imprescindible analizar las acciones a
implementar, ser cuidadoso en la eleccion de los mensajes y asi, poder trasladar a

los receptores, el concepto del Club de manera clara, precisa y atractiva.

Debemos definir qué decirles sobre esta herramienta. COmo tornarla atrac-
tiva y eficaz y a su vez, asociarla directamente con el concepto basico de preven-
cion y, continuando con la linea de comunicacion que ya posee el HP y su Cobertu-

ra, involucrarlos con la propuesta de mantenerlos sanos todo el afio.

Es justamente en el tono de la comunicacion de esta campafia donde de-
beremos prestar absoluta atencién. Tanto el HP como su Cobertura, desde 2002,
vienen construyendo una imagen de marca sélida, fuerte y diferencial. Hoy, la tarea
del Club de la Salud es, no sélo dar a conocer sus cualidades, sino también conso-

lidar indirectamente la imagen del Hospital y su Cobertura.

De la misma forma que las dos matrices que sustentan al Club, debemos
encontrar la manera mas adecuada de presentarnos ante los afiliados y lograr ese
punto de contacto intimo y directo que se concretd con la campafia “Te queremos
sano”, que viene desarrollandose desde hace méas de 6 afios y le ha otorgado a

ambas instituciones no so6lo un eslogan, sino también una clara filosofia.

Tampoco debemos perder de vista la importancia que radica en la distribu-
cion del presupuesto. Es imprescindible maximizar su rendimiento y aprovechar
cada una de las posibles alianzas estratégicas que permitan obtener apoyo de ter-

ceros para el Club.

Si bien las condiciones para el lanzamiento son propicias, gracias al res-
paldo que le otorgan el HP y Cobertura, serd necesario analizar cada paso antes de
dar a conocer esta herramienta. En base a un correcto planeamiento de las accio-
nes comunicacionales a llevar a cabo, es como se hara del Club una excelente pro-

puesta para el publico cordobés en esta primera prueba piloto de lanzamiento.
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Objetivo General:

= Desarrollar una Estrategia de Comunicacion adecuada para lanzar
masivamente el Club de la Salud del Hospital Privado en la Ciudad de
Cordoba.

Objetivos Especificos:

= Crear una Campafia Integral de Comunicacién para el lanzamiento

de esta innovadora herramienta de Fidelizacion de Clientes.

= Desarrollar un concepto simple, fuerte y recordable, que identifique al
Club de la Salud y lo ligue facilmente al concepto “Te queremos sano”,

propio del Hospital Privado y su Cobertura.

= Difundir el Club de la Salud y sus beneficios entre los afiliados a

Cobertura de Salud del Hospital Privado y los profesionales médicos.

. Definir las caracteristicas del Publico Objetivo que sera abordado a
través de esta Campafia y encontrar los medios mas eficaces para contac-

tarlo y mantenerlo informado.

Una vez planteados los objetivos, se procedera a disefar las estrategias y

tacticas apropiadas para cumplir con los mismos.

Aqui se trabajara bajo la clara y predominante influencia que imprime la
existencia de lineamientos de comunicacién preexistentes, tanto para el Hospital

como para su Cobertura.

Metas Publicitarias:

= Llegar al 100% de los afiliados a Cobertura de Salud del Hospital Pri-
vado con la Campaiia del Club de la Salud, en el lapso que comprende los

tres meses previstos para el lanzamiento, en la Ciudad de Cérdoba.

= Comunicar eficazmente el concepto que sustenta al Club de la Sa-

lud como una organizacién nueva con un formato desconocido, al 100%
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del publico objetivo (afiliados activos y potenciales) en los tres meses de

desarrollo de la campanfa de lanzamiento, en la Ciudad de Cérdoba.

Estas metas dan medida a los objetivos publicitarios planteados. No sélo es

vital su enunciacién, sino que ademas sean viables, pertinentes y aceptables.

En lo que respecta a la meta de llegar al 100% del publico objetivo (que sera
detallado luego en el Brief de Comunicacién), para cumplirla, nos valdremos de las
diversas estrategias de comunicacion que pondremos en marcha para la realizacion

de todas las piezas publicitarias.

A la campaia de lanzamiento del Club, debemos sumarle los contactos di-
rectos con la amplia cartera de afiliados a Cobertura a través de Call Center del HP.
Asi, no s6lo contactaremaos a nuestro publico objetivo, sino que ademas, lo manten-
dremos informado de las cualidades del Club, sus actividades y beneficios. El Te-
lemarketing serd un excelente aliado como canal de comunicacion para darle a la
campafia una mayor difusion y mucho mas precisa. No debemos desestimar la
fuerza de los comentarios “de boca en boca”, que entre los afiliados a Cobertura de
Salud, los pacientes del HP y el publico en general, le otorgaran a la campafa la

cuota de efectividad restante, para lograr cumplir la meta propuesta.

No basta sélo con llegar al 100% del publico objetivo, sino que ademas, de-
bemos hacerlo de manera que éstos se sientan identificados con los mensajes reci-
bidos y destinatarios de los mismos. A partir de aqui, detallaremos cémo cumplir
con la meta de comunicar eficazmente el concepto que sustenta al Club de la Sa-

lud al 100% de su publico objetivo.

Para ello, las diversas piezas deben ser cuidadosamente elaboradas y es-
tratégicamente distribuidas en los medios, para que lleguen correctamente a sus
destinatarios, de forma clara y reconocible como parte de la linea de comunicacion

del HP y su Cobertura. Asi, cerraremos el tercer eslabon de comunicacion.

Uno de los rasgos que nos permitird ingresar al “mundo” del publico objetivo
del Club de la Salud es, sin lugar a dudas, imitar la estética y el grado de purezay
simplicidad con el que fueron creados los mensajes de Cobertura y el Hospital.

Manteniendo esta linea, nos aseguraremos una recepcion mas propicia y eficaz.
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Las imagenes y fotografias cuidadas en sus detalles, la utilizacion de la creatividad
simple, sin vueltas, para decir las cosas y la continuidad de un tono intimista para
lograr el contacto con el publico, nos permitirdn, con seguridad, entrar rapidamente

en la mente de nuestro publico.

Cada uno de los mensajes emitidos, debe ser claro y preciso, ya que esta-
mos lanzando una propuesta absolutamente nueva, y nada mejor que ser directo
para transmitir el espiritu del Club y lograr no sélo la recepcién de nuestras piezas,

sino también su aceptacion.

Acciones Publicitarias / Propuestas para el Desarrollo del Trabajo:

= Elaborar un Brief detallado, en el que se incluira toda la informacion

necesaria para la elaboracion de la campania.

= Definir con exactitud la propuesta de comunicacion, el tono y las ca-

racteristicas de los diferentes mensajes.

= Delimitar la estrategia de audiencia, a quienes se piensa contactar

con la campafa de lanzamiento.

= Desarrollar un concepto exclusivo que identifique al Club de la Sa-
lud, pero que a su vez, lo unifique con la estrategia de comunicacion del

Hospital Privado y su Cobertura.

Del Brief especificamente, nos ocuparemos mas adelante. Alli, se detallara

toda la informacién necesaria del cliente para la realizacién de este Trabajo.

Lo primero y fundamental a la hora de crear una campafa publicitaria, es
desarrollar la Propuesta de Comunicacidn, es decir, la definicion clara y precisa
de los argumentos que se expondran en cada uno de los mensajes que deberan
impulsar a los receptores y hacerlos actuar en forma positiva con respecto a las

propuestas del Club de la Salud.

En nuestro caso particular, la propuesta de comunicacién va a estar centra-
da en la transmisién del espiritu del Club, en la definicion de su concepto y el tras-

lado de su filosofia de vida sana al alcance de todos. Como argumentos que se-
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cunden a la definicion del Club, tenemos, por un lado, la comunicacién del Club de
la Salud como una propuesta Unica creada por el Hospital Privado y su Cobertura,
lo que le otorgara prestigio, respaldo y confianza al proyecto. Por otro lado, sera
importante destacar que el Club se erige como una materializacion del concepto

gue identifica al Hospital y su Cobertura (“Te queremos Sano”).

Otro de los puntos a destacar seran las diferentes propuestas que se lle-
varan a cabo enmarcadas en el calendario anual del Club, entre las que se con-
tarn actividades deportivas, de recreacion, viajes, charlas, descuentos y beneficios

de todo tipo. Sera vital también informar quiénes y como pueden participar.

Por dltimo, tenemos a la imagen de marca, también como un argumento. Ya
gue toda la estética del Club tendra mucho que ver con la propuesta de comunica-
cion que se traslade en palabras. La campafia de lanzamiento tratara de sintetizar
en imagenes lo que muchas veces es dificil expresar con palabras, como por ejem-

plo, las sensaciones y emociones que promueve el Club.

A la hora de hablar de las acciones concretas que se pondran en marcha
para dar a conocer las caracteristicas del Club de la Salud, es importante delimitar
una Estrategia de Audiencia, con el objetivo de identificar al publico que resulta

ser decisor, comprador y/o usuario del producto/servicio que se comunica.

La Audiencia Objetivo estd compuesta principalmente por los afiliados a Co-
bertura de Salud, a quienes debemos fidelizar a través del Club. Por otro lado,
estan también los pacientes que confian su atencién médica al Hospital Privado. En
ambos casos, tenemos un promedio de edad que va desde los 0 a los 90 afios
aproximadamente. Esto se debe a que se trata de dos instituciones plenamente
ligadas con la salud, que contactan a su publico al nacer y culminan su relacién,
cuando éstos mueren. Igualmente, es importante tener en cuenta que la mayor par-
te de nuestro publico objetivo se concentra en la franja etaria que comprende per-

sonas de entre los 21 y los 40 afios.

El publico de Cobertura no posee diferencias significativas con el del HP. Se
trata de personas con un predominante nivel socio-econédmico Medio Alto y con
algunos casos de pacientes y afiliados pertenecientes a las categorias Alto 2 y Me-

dio Tipico.
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La Audiencia Sub-objetivo, estaria compuesta por las personas sin cobertu-
ra, las que optaron por otra prepaga y el publico en general. Pero no es el objetivo
del Club de la Salud contactarlos. Obviamente, que parte de la comunicacion lle-
gara a ellos, lo cual lo convierte en una buena oportunidad para hacerles saber del

Club y de las nuevas apuestas del Hospital y su Cobertura.

Una vez definidos los argumentos que le den forma y articulen la propuesta
de comunicacion, sera tiempo de crear el Concepto, que funcionara como la “razén
de ser” de la marca, expresando en pocas palabras todo lo que el Club representa y
significa. El desarrollo del mismo tendra que ser lo suficientemente fuerte y preg-
nante como para lograr consolidarse y relacionarse directamente con el servicio que
ofrece, y ademas, debe tener la capacidad de adquirir cualidades que lo distingan.
Este ultimo requerimiento, sera facil de cumplimentar por el Club, ya que no tiene
competidores en la actualidad. Y con el concepto seleccionado, se procederd a la
creacion de la campafia publicitaria y a la aplicacién de la estrategia de comunica-

cion para el lanzamiento del Club en la Ciudad de Coérdoba.

Misidn, Vision y Cultura.

Aqui se plantea la declaracion formal de la Mision, Vision y Cultura propues-
tos para el Club de la Salud que, en gran medida, se desprenden de la filosofia

institucional de sus organizaciones creadoras: El Hospital Privado y su Cobertura.

Toda la intervencion propuesta, girara en torno a estos tres elementos que,

junto a los Obijetivos planteados, serviran de marco referencial para su desarrollo.

Mision.

La Mision del Club de la Salud es consolidarse como una fuerte herramien-
ta de fidelizacién de clientes en la Ciudad de Cérdoba, trasladando y promoviendo
la cultura de la prevencion y el cuidado de la salud a todos los afiliados a Cobertura,
convirtiéndose asi en un plus de calidad asociado a las prestaciones del Hospital

Privado y Cobertura de Salud.
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Una vez que los afiliados hayan logrado captar el propoésito de esta herra-
mienta, se pondran en marcha las actividades del Club y asi, comenzara a crecer
como una organizacion que se desarrolle en el mercado con una imagen propia, a

la par de las instituciones que la crearon.

Para concretar la mision del Club de la Salud, no s6lo nos valdremos del
apoyo de los afiliados a Cobertura, sino también de la permanente colaboracién de
laboratorios y firmas relacionadas con el sector de la salud, la recreaciéon y el depor-

te, para sumar apoyo financiero a lo largo del afio.

Estas premisas, estan respaldadas por la experiencia adquirida en el mer-
cado por el Hospital y su Cobertura, quienes supieron desarrollar y dar forma a un
importante “know how”, tanto estratégico como comunicacional, siempre avalados

por la competencia de todos sus empleados.

Vision.

La Visién es el posicionamiento deseado por el Club en la mente de su
publico y la sociedad en general, satisfaciendo al mismo tiempo los intereses de los

proveedores y firmas asociadas con las que opere.

Esta vision se transmitir4 y consolidara a través del desarrollo de beneficios
y actividades para sus publicos, reales y potenciales. Principalmente, mediante las
diversas estrategias de comunicacion que se implementen para dar a conocer la
herramienta. Para tal fin, el Club debe comunicar sus cualidades utilizando los me-
dios y canales mas viables y eficaces, posicionandose como el unico Club de bene-

ficios en su tipo y como especialista en la prevencion y el cuidado de la salud.

Cultura.

La prevencién es el eje del Club de la Salud. Dentro de este concepto, y re-
forzandolo, surgen las nociones de valoracion absoluta de las necesidades de sus
afiliados, eficiencia en la prestacion de servicios y contacto permanente con ellos

por diversas vias.
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Asi, el Club se presenta como una organizacion casi exclusivamente creada
con el objetivo de generar un contacto directo y personal con cada uno de sus
publicos, con la intencion de trasladarles actividades, consejos y beneficios para
verse y sentirse bien. Funcionando como una especie de barrera de contencion, el
Club busca convertirse en un aliado de la salud, evitando que las enfermedades
avancen y previniendo la atencion médica de los afiliados. Asi, se cumple con dos
grandes cometidos, por un lado, el de tener sanos a los integrantes de su amplia
cartera de clientes y, por el otro, el de reducir los costos que generan los tratamien-

tos médicos sobre los pacientes.

Matriz de Analisis FODA del Club de la Salud.

Fortalezas.

= Conforma la estructura del Hospital Privado y su Cobertura de Salud,
pioneros en materia de avances médicos, prestacion de servicios e innova-

cion al servicio de los afiliados, lo cual le otorga un importante respaldo.

= Se trata de una propuesta atractiva por su formato altamente innova-

dor y gratuito.

= Posee amplias posibilidades de crecimiento gracias a la continua
captacion de afiliados por parte de Cobertura de Salud, debido principal-

mente a la incorporacion de planes adaptados y accesibles.

= Su estructura se ensambla a las instalaciones del Hospital Privado,
ubicado estratégicamente en la Ciudad de Coérdoba, segunda capital de

mayor importancia del pais.

= Cobertura de Salud posee una muy buena relacién entre calidad y
precio en cuanto a sus planes frente a las alternativas de la competencia,

ya que cuenta con prestador propio, el Hospital Privado.

Oportunidades.

= Creciente interés del mercado por la cultura del “estar bien”, de la sa-

lud y el deporte.
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= Falencias en la comunicacion institucional de algunos de los compe-

tidores mas directos de Cobertura de Salud.

= El sector de la medicina prepaga se orienta principalmente a la “repa-
racién de enfermedades”, mientras que Cobertura de Salud del Hospital

Privado apunta a la prevencién, lo que avala la existencia de este Club.

= Deterioro creciente de los establecimientos médicos publicos, lo que

lleva a un mayor numero de personas a atenderse en instituciones priva-

das.
Debilidades.
= Los planes de Cobertura de Salud poseen un costo medio/alto, lo

que imposibilita la llegada del Club de la Salud con todos sus beneficios a

todas las personas.

= Oferta pareja de las prepagas en cuanto a sus planes, diferenciando-

se casi exclusivamente por su imagen.

Amenazas.
. Dificil situacién econémica por la que atraviesa el pais actualmente.
= Escaso apoyo de la politica nacional al sector de la salud y al rubro

de la medicina prepaga.

= Gran proliferacion de prepagas, lo que genera una importante sobre-
oferta.
= Bajas constantes de afiliados a los diferentes sistemas de medicina

prepaga por la creciente suba de precios.

= Falta de incentivos para la prevencién y la educacién sanitaria en la
poblacion.

= La estructura médica exige altos costos fijos para su mantenimiento.

= Inexistencia de créditos blandos.

= Incremento constante en el valor de los insumos médicos, ya que

muchos, principalmente los relacionados con la alta complejidad, estan a

valor ddlar.
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1. La Comunicacion.

Vivimos inmersos en una verdadera sociedad de las comunicaciones. La
Globalizacion ha sido una de las principales causas que propicio a este gran avan-
ce, que dio origen a un sinnumero de cambios sociales, que afectaron también, y en
un importante grado, a las organizaciones. Segun Joan Costa (1999: 61), la Comu-
nicacion

...tiene su raiz profunda en el hecho de “poner en comun”; la comunicacién
es la accion de transferir de un individuo —o0 un organismo-, situado en una
época y en un punto dado, mensajes e informaciones a otro individuo —u
otro sistema- situado en otra época y en otro lugar, segin motivaciones di-
versas y utilizando los elementos de conocimiento que ambos tienen en
comun. El mecanismo que sustenta todo el proceso es la interactividad. Es-
ta se basa en mecanismo de retroaccion (feedback).

Como deciamos, las empresas no son ajenas a estos cambios. La Comunica-
cién no sélo les da vida sino que también es un importante factor de cambio que les

permite adaptarse a las contingencias y a las exigencias del entorno.

De lo que este trabajo versa, es de la Comunicacion Institucional especifi-

camente, por lo que la podemos definirla como

...una politica de comunicacion orquestada hacia el objetivo de la empresa.
(...) compatible con otras politicas y con la expresion de la politica general
de la empresa. (...) La publicidad, la simbologia, la comunicacion interna, el
marketing directo, todos tienen un papel que desempefiar y una especifici-
dad que explotar en el seno de un programa completo. (...) queremos una
comunicacion orquestada pero en la perspectiva del objetivo de la empresa:
ahi esta el sentido de la partitura, presentar el objetivo claro, practicable,
adecuado, motivador y compartido. Al hacer el proyecto mas legible, estimu-
lar lo interno o elogiar los productos, la comunicacion debe ser dirigida, es
decir, a la vez gobernada y orientada. (Weil, 1992: 194,195).

En nuestros dias, el concepto de Comunicacion Institucional se completa
con la cualidad de Integrada, ya que las empresas, deben unificar su cimulo de
acciones comunicacionales particulares en un todo coherente con el fin de fortale-
cer la eficacia de sus mensajes y hacerlos percibir con la maxima unidad posible.
Paul Capriotti (1992: 17) se refiere a la Comunicacion Institucional Integrada

como

...la necesidad de lograr un impacto comunicativo fuerte, en base a una ac-
cion coordinada y coherente, donde cada una de las partes cumpla una fun-
cion de apoyo y reafirmacién de la otra. La Comunicacién Integrada de Em-
presa es la administracion de los recursos de comunicacion de la organiza-
cion (...) El objetivo fundamental de la Comunicacion Integrada es el gene-
rar una credibilidad, una confianza, una actitud favorable de todos los publi-
cos con los que trabaja la organizacion, tanto internos como externos. Para
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ello, es indispensable una detallada planificacion de los diversos recursos
de comunicacién para lograr una efectividad y una rentabilidad de dicha
comunicacion.

Por su parte, Moles y Costa (1999: 151,152) identifican en la Comunicacién

Corporativa Global actual los siguientes requerimientos que la rigen:

...vender una imagen de confianza; concebir una estrategia de comunica-
cion especifica para la venta de servicios y de intangibles; cambiar los pos-
tulados de la clasica campafia publicitaria por “programas de comunicacion”;
crear un estilo visual y redaccional para mensajes que han de hablar de
persona a persona (...); aumentar la atencion especial a las diferentes mani-
festaciones de la identidad corporativa y a su coherencia como valor dife-
renciador; (...) crear y desarrollar sistemas de informacion util para el clien-
te, el publico, la sociedad, donde lo racional se conjugara con lo emocional,
y ello se conjugara con la seduccién y la conviccion; la inversion ya no se
polariza en la publicidad mediatica tradicional; tiende hacia un sistema glo-
bal de comunicaciones.

La Comunicacién Integradora o Total nos habla, también, de la importante

sinergia que se produce en las campafas estratégicas empresariales que utilizan

acciones de relaciones publicas, marketing y publicidad, en conjunto. Se trata de

...procesos de retroalimentacién que posibilitan la interaccion humana en
todos sus ambitos vitales, orientando su estudio a la aplicacion eficiente de
los sistemas comunicacionales, con el objetivo de mejorar la sinergia en
busqueda de homeostasis”. (Avilia Lammertyn, 1999: 84).

Relaciones Puablicas Pablicos Comunicaciones
e Institucionales de marketing

Audiencias masivas
Comunicacién de imagen Comunicaciones integradas

Publico en general
Publicidad institucional Marketing

Publicos especificos
Prensa Publicidad

Comunidades
Comunicaciones Promociones
especializadas

Grupos
Comunicaciones
Comunicaciones de crisis o en el punto de venta
Individuos
Comunicaciones sociales Comunicaciones

de respuesta directa

1.1- La Comunicaciéon Externa.

Vale aclarar que, cuando una empresa decide lograr una relacion fiel con su

Publico Objetivo o Target en el largo plazo, “la Comunicacion Externa funciona
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como un “representante” de la organizacién ante ellos, generando consenso y em-
patia, respaldado en la comunicacion corporativa”. (Bartolli, 1992: 133). Annie Bar-
toli (1992: 133, 134), postula que

...la Comunicacién externa de la organizaciéon abarca varias dimensiones:
Comunicacién Externa Operativa. Aa veces un numero importante de
miembros de la empresa se encuentra en contacto directo con el medio ex-
terno en el marco de las actividades profesionales diarias. (...) cada uno de
ellos debe comunicarse como representante de la empresa con clientes,
proveedores y competidores. Comunicacién Externa Estratégica. Busca
constituir redes por intermedio de los miembros de la empresa para desarro-
llar relaciones positivas con actores considerados clave. Comunicaciéon Ex-
terna de Notoriedad. Ya no son los miembros de la empresa los que co-
munican, sino la institucion -empresa que informa con el fin de hacer cono-
cer sus productos, de mejorar la imagen general o desarrollar su notoriedad.
Las Principales formas de notoriedad externa son: Publicidad, Promocion,
Donaciones, Patrocinios (...), Papeleria y disefio institucional.

2- La Publicidad.

El eje de este trabajo es la Publicidad, y como recién resefidbamos, se trata
de un instrumento de comunicacion externa al que recurren las organizaciones con
el objetivo de contactarse con sus publicos. Segun José Sanchez Guzman (1985:
76), la Publicidad

...por un lado, es un instrumento informativo de la existencia de un producto
en el mercado; por el otro, es una técnica de persuasién encaminada a pro-
vocar la apetencia del producto e impulsar con ello su compra. Informacién y
persuasién se combinan (...) dando lugar a una curiosa simbiosis entre ob-
jetividad y subjetividad, ya que mientras la informacion parece que, a si
misma, tiende a la objetividad fria, en cambio, la persuasion inclina a pensar
en una apasionada subjetividad.

Como cualquier otro instrumento del marketing, el fin Gltimo de la Publicidad
es generar ventas. Conseguir que éstas se inicien, si estamos frente a un
lanzamiento; incrementarlas, si el producto ya esta en el mercado; o intentar
retrasar su receso, si la marca ya esta en periodo de decadencia. Entre los
restantes objetivos de la Publicidad, podemos enumerar: atraer publico a los
comercios; dar a conocer la marca; hacer que su nombre mejore de posicion
en recuerdo espontaneo; crear imagen de marca (...); reafirmar al consumi-
dor respecto de una compra pasada”. (Moles y Costa, 1999: 124).

Ortega Martinez (1991: 60,61) postula que

...los tres componentes béasicos que nos permiten identificar y diferenciar a
la Publicidad son: 1) Su capacidad informativa: con la Publicidad se co-
munica la existencia de los productos o servicios, sus caracteristicas y los
medios para adquirirlos. 2) Su fuerza persuasiva: es una comunicacion in-
tencional, porque tiene como finalidad convencer al publico de que compre
determinado producto o solicite determinado servicio, comunicandolo de la
forma mas atractiva posible. 3) Su caracter comercial: el objetivo de la Pu-
blicidad es que el producto o servicio se venda, se consuma, se solicite. (...)
No se puede considerar a la Publicidad como un elemento aislado dentro de
la organizacién, sino que hay que considerarla como una de las variables

PAgi 38 TRABAJO FINAL
agina | f DE GRADUACION
Carlos G. Maiolatesi



gue forman parte del marketing mix de comunicacion, el cual debe contribuir
a que la misma logre sus objetivos.

2.1- La Campaiia Publicitaria.
Cuando hablamos de una Campafia Publicitaria, hacemos referencia a una

...serie de acciones comunicacionales planeadas con la intencion de trasla-
dar al receptor un concepto especifico. Es un conjunto de anuncios relacio-
nados entre si en los diversos medios de comunicacién, que transmiten un
solo concepto durante un periodo de tiempo determinado. Por lo que podria
decirse que una campafia es una serie de acciones planificadas a lo largo
del tiempo. (Russel y Lane (2001: 587).

2.2- Concepto.

Hablar de Concepto es referirse al corazon de cualquier campafia publicita-
ria y hasta de cada pieza en particular, segun Russell y Lane (2001: 471) “es una
idea que se expresa con claridad y combina palabras y material visual, es una res-

puesta abstracta a una necesidad o deseo percibido™

2.3- Propuesta de Comunicacion.

La Propuesta de Comunicacion hace referencia a lo que Oscar Pedro Bi-
llorou (1997: 144) define como: “el resumen de los argumentos fundamentales que
establecen una diferencia positiva a favor del producto, servicio o0 empresa objeto

de la comunicacion”.

2.4- Tono dela Comunicacion.
“Implica determinar si los mensajes deben ser coloquiales, didacticos (...),

emotivos, racionales, humoristicos, etc.”. (Billorou, 1997: 148).

2.5- Etapas de la Campafa Publicitaria.

Gonzélez Lobo (1994: 93) define el Proceso Publicitario como “el camino
gue sigue una idea publicitaria desde sus inicios hasta que, una vez convertida en
anuncio, se inserta en los medios y tiene lugar la campafa”. La autora habla de

cuatro etapas en el Proceso Publicitario:

...1) Planificacion: en ella, se sientan las bases y se fijan los principios
acerca de todas las actividades que se desarrollaran a lo largo del proceso
publicitario que comienza. (...) se tomaran una serie de decisiones, entre las
cuales las mas importantes son la definicién del producto; el presupuesto
publicitario; los medios a utilizar y la secuencia de las inserciones y, por
ultimo, el concepto publicitario. 2) Desarrollo Creativo: aqui tiene lugar la
tarea de convertir en anuncios lo que no era mas que un concepto, de
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acuerdo a las especificaciones acerca del producto y de los destinatarios de
la publicidad. Es tarea de los creativos. (...) 3) Decision: participan la agen-
cia y el anunciante, y en ella tiene lugar la aprobacion de la campafia, su
posterior ejecucion, la aprobacién del plan de medios y la compra de me-
dios. 4) Exposicidn: intervienen los medios, el anunciante y la agencia y
apunta al control de inserciones en los diferentes medios, el analisis de re-
sultados y las conclusiones. (Gonzéalez Lobo, 1994; 95 a 113).

Los principios que rigen el Proceso Publicitario son tres y en cada uno de
ellos radica una suma importancia para el resultado final de la accion comu-
nicacional: 1) Unidad de direccién: Todos los participantes en el proceso
publicitario (...) tienen que actuar bajo una direccién Unica para evitar posi-
bles inconsistencias. 2) Comunicacién: cualquier cambio introducido a lo
largo del proceso tiene que ser comunicado a la mayor brevedad a todas las
personas que participan en el mismo (...) 3) Creatividad: (...) todos los par-
ticipantes en el proceso tienen la obligacién de introducir creatividad en su
trabajo, al objeto de huir de la rutina y para evitar repeticiones en los anun-
cios o en alguna de sus partes. (Gonzalez Lobo, 1994: 93, 94).

2.6- LaEspiral de la Publicidad.

Toda campafa publicitaria tiene por objetivo a dar a conocer un producto o
servicio, comunicar sus cualidades, diferenciarlo y posicionarlo en la mente de los
consumidores. Estos productos o servicios publicitados poseen ciclos de vida o es-
tadios de crecimiento. A esta nocion hacen referencia Russel y Lane (2001: 54 a 62)

cuando definen a la Espiral de la Publicidad como

...el ciclo de vida del producto. (...) En ella encontramos tres etapas bien
delimitadas: La primera es la Pionera o de Lanzamiento: el momento en el
cual no se reconoce la necesidad de dicho producto y se debe establecer, o
en la cual se ha establecido su necesidad, pero aln no se ha logrado que
un bien cubra dichas necesidades. La segunda es la De competencia o
Mantenimiento: la fase a la que llega un producto cuando su utilidad gene-
ral se reconoce, pero su superioridad en comparacién con marcas similares
tiene que establecerse a fin de lograr su preferencia. Y por Ultimo, la etapa
De retencion o Proyeccién: que se alcanza cuando la utilidad general del
producto es ampliamente conocida, cuando sus cualidades individuales se
aprecian debidamente y cuando se limita a retener su dominio, meramente
con base en la fuerza de su reputacion en el pasado.

3- Publicos.

Si bien todas las organizaciones tienen por objetivo la busqueda de la su-
pervivencia, la rentabilidad y el crecimiento, para lograr esto, deben establecer rela-
ciones permanentes y estratégicas con diferentes individuos, quienes influyen de
manera directa en su accionar. En nuestros dias, el fendmeno de la comunicacién

permite acceder al publico de manera personalizada. Con ese aporte,

...se pasa de la idea de receptores -todas aquellas personas capaces de
recibir la informacién-, a la idea de destinatarios -aquellos a los que va diri-
gido el mensaje, que poseen caracteristicas especificas. (...) Se pasa del
todos al algunos, reconociendo que los diferentes grupos que forman la so-
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ciedad, y aquellos que se relacionan con la organizacion, tienen caracteris-
ticas diferentes e intereses diversos”. (Capriotti, 1992: 35).

Paul Capriotti (1992: 39, 40) establece una clasificacion de las distintas tipo-

logias de Publicos con las que cuenta cualquier organizacion:

Los proveedores: las organizaciones o individuos que sirven a la organiza-
cion los elementos necesarios para su funcionamiento y la elaboracion de
sus productos o servicios (...) Los empleados: todos aquellos que se en-
cargan de la transformacion de los insumos en productos o servicios de la
organizacion (...) Los consumidores: ya sean empresas 0 personas que
adquieren nuestros productos o servicios para revenderlos a otros, o bien
los usuarios o consumidores finales de los productos o servicios de la orga-
nizacion. (...) En base a estos tres publicos, la organizacion va generando
otros, segun sus necesidades o acciones: El entorno social: tanto el barrio
o ciudad donde vive la organizacion (...), como el pais o la sociedad donde
vive (...), en la busqueda del reconocimiento social. Las Instituciones y
Organizaciones: aquellas que por su naturaleza o sector de actividad ten-
gan relacién con la organizacion.

3.1- Publico Objetivo.

Continuando con la definicion de Publicos, sobre la que venimos avanzando,

cuando hablamos de Publico objetivo o Marketing meta nos estamos refiriendo a

...la identificacién de los grupos de principales prospectos y a la comunica-
cion con ellos. Una de las llaves que conducen al éxito esta en definir estos
principales prospectos, a fin de que las empresas no pierdan dinero ni tiem-
po anunciando sus productos a personas que probablemente no lo com-
praran, o a gente que no se sienta atraida por él, pero que no le produciran
ninguna utilidad”. (Russel y Lane, 2001: 83).

3.2- Perfil del Mercado.

Russell y Lane (2001: 101), incorporan otro concepto de suma importancia pa-

ra hablar de los publicos, el Perfil del Mercado, al que definen como

...la descripcion demogréfica y psicogréafica de las personas o los hogares
gue componen el mercado de un producto. También puede abarcar infor-
macién econémica y de minoristas de un territorio. (...) Descripcion de-
mografica, es el estudio de las estadisticas socioldgicas y econdmicas vita-
les respecto a las personas. (...) Descripcion psicografica, tiene que ver
con la definicibn de un mercado que se basa en factores como actitudes,
opiniones, intereses, percepciones y estilos de vida de los consumidores
que constituyen ese mercado.

Dicho Publico Objetivo se desprende de un mercado determinado. En el caso
de este trabajo, el mercado sobre el que se trabaja es el sector privado de la salud.

Cada mercado requiere de una segmentacion para poder focalizar nuestras accio-

nes en el perfil de consumidores que nos interese.
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3.3- Segmentacién.
Cuando hablamos de Segmentacién del Mercado nos referimos al

...proceso de identificar un grupo de personas similares en una o mas for-
mas, con base en una diversidad de caracteristicas y comportamientos. La
meta es identificar los grupos de personas con comportamiento similar, de
manera que se pueda adaptar el producto o ajustar el empaque o la estra-
tegia de comunicacion para llenar sus necesidades especificas incremen-
tando por tanto la posibilidad de venta a este grupo objetivo. (...) El logro de
los objetivos de la organizacion depende de que se determinen las necesi-
dades y los deseos de los mercados meta, y de que se proporcionen las sa-
tisfacciones deseadas con mayor eficacia y eficiencia que la competencia.
(Russel y Lane, 2001: 39).

Las empresas no pueden operar en todos los mercados ni satisfacer todas
las necesidades de todos los consumidores. Por lo general, se dan cuenta de que
deben dividir el mercado en segmentos basicos, evaluarlos y después dirigir la

atencion a los segmentos que puedan cubrir mejor.

3.4- Estrategia de audiencia.

Estrategia de audiencia es la definicion de las caracteristicas de las perso-
nas que, por su tipologia, resultan ser aptas para recibir el mensaje a difun-
dir y se encuentran dentro del alcance de los sistemas de comunicacion
existentes. (Billorou, 1997: 130).

3.5- Audiencia Objetivo y Audiencia Sub-objetivo.

Para ello, es importante comenzar definiendo la Audiencia Objetivo” que
hace referencia a quién va a ir centrado el mensaje. Por otra parte, tenemos a la
“Audiencia Sub-objetivo”, que es la parte de la audiencia que debe ser alcanzada
por la comunicacion para predisponerla favorablemente a conocer las cualidades
del Club de la Salud.

4- Imagen de Marca.

Segun Paul Capriotti (1992: 30), la Imagen de Marca o Empresa es

...la actitud que tienen los publicos hacia la organizacién como tal, en cuan-
to ser vivo, social y comunicativo. Es la idea global que tienen sobre sus
productos, sus actividades y su conducta (...) La Imagen de Empresa se
genera en los publicos como resultado de la interpretacion que hacen de la
informacion o desinformacion sobre la organizacion.

5- Fidelizacién de Clientes.
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Una vez seleccionado nuestro publico y habiéndolo captado hacia la elec-
cion de nuestra marca, es importante retenerlo. Cuando hablamos de Fidelizacion,
nos referimos especificamente al logro de la Lealtad del cliente, “basada en una
satisfaccion genuina y continua. Se trata de uno de los activos mas grandes que
puede desarrollar una empresa ya que generalmente es menos costoso conservar
a los clientes actuales que atraer nuevos”. (Blackwell, Miniard y Engel, 2002: 252).

En un esfuerzo por incrementar la lealtad hacia una marca de producto o un

servicio, las empresas implementan una variedad de Programas de fideliza-

cion de clientes o premios con el objetivo de reconocer y recompensar el

buen comportamiento de los consumidores (...) Los Programas de Lealtad

del Cliente tienen la ventaja de proporcionar (...) informacién a las empre-

sas, que las ayuda a identificar segmentos de la clientela que pueden ser

objeto de ofertas especiales o de incentivos con mayor probabilidad de re-

sultar valiosos para ellos. (Blackwell, Miniard y Engel, 2002: 253).

Independientemente del tipo de Programa de Fidelizacion de Clientes y de la
forma en que se ejecuta en el mercado, la meta final es, ademas de incrementar las

ventas y utilidades de la empresa, reforzar la relacion con el cliente.

6- Planificacion Estratégica.

Cuando la Publicidad esta correctamente planificada, posibilita que toda la in-
version realizada por la empresa en materia de comunicacion valga la pena. Aun-
gue no siempre sucede, ya que, como trabajamos sobre la actitud de las personas,
resulta casi imposible crear y difundir un mensaje que se ajuste perfectamente a
cada uno de ellos. Por ello, toda Planificaciébn comienza con una correcta interpre-

tacién de las necesidades de la organizacion y de su entorno.

La Planificacién estratégica de la comunicacién es un proceso dinamico y
sistematizado a través del cual es posible dar mayor eficiencia a una activi-
dad a fin de alcanzar en un plazo mayor o menor el conjunto de metas u ob-
jetivos establecidos. El objetivo final del proceso de planificacion es la toma
de decisiones eficientes y acciones tratando de maximizar los éxitos y mini-
mizar los errores. (Prieto Castillo, 1994: 73).

Cuando no existe una Planificacién estratégica de la comunicacién, se debi-
lita la accién y la funcion misma de la comunicacién en la organizacién, no
pudiendo cumplirse con los objetivos de toda comunicacién organizacional,
entre los que se cuentan: el de integrar al personal; crear, apuntalar y mane-
jar la imagen corporativa de la empresa, tanto a nivel interno como externo;
diagnosticar, evaluar y conformar un clima social y organizacional positivo
para la empresa; y apuntalar y renovar los valores corporativos. (Carvalho y
Diaz Bordenave, 1997: 124).

Antes de dar paso a la Planificacién en una campafa, es imprescindible po-

ner en practica una fase de andlisis de la situacién actual de la empresa, que se
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lleva a cabo desde el punto de vista del Marketing. Aqui se procedera a la recolec-
cion de datos e informacion que nos permitan planificar adecuadamente la campa-

fia publicitaria.

6.1- Objetivos Publicitarios.

Mediante estos datos, podemos comenzar a esbozar los Objetivos Publici-
tarios, que conforman la primera fase de la Planificacidon. En base a ellos, tendre-

mos una vision del fendmeno a indagar y luego desarrollar.

La Formulacién de objetivos es quizas la etapa mas importante del proceso
de planificacion, pues es el momento en el que se define lo que se va a
buscar. Los objetivos comunican lo que se pretende alcanzar; orientan el
desarrollo posterior del proceso de planificacion y sirven de parametros para
medir el progreso del programa y sus logros finales. Disefiados los objetivos
viene la etapa de plantear estrategias comunicacionales para lograrlos.
(Prieto Castillo, 1994: 77).
En cuanto a la eficacia de los distintos objetivos planteados, éstos se iran
haciendo efectivos a medida que puedan ir implementandose las diferentes tacticas

para su cumplimiento.

Como resefia Enrique Ortega Martinez en su libro “La direccion publicitaria”
(1991: 47), “estos objetivos pueden encaminarse para conseguir algunas de las
siguientes metas: Crear, mantener o mejorar la imagen. Modificar habitos o cos-

tumbres. Modificar actitudes. Incrementar el conocimiento o notoriedad, etc.”.

Luego de la definicidn de los Objetivos y de las Metas, se definira el Control
de efectos (o feedback), que sirve para detectar las posibles desviaciones entre lo
gue se transmite y lo que se recibe por parte del publico. El control proporciona la

férmula para medir correctamente la eficacia de los anuncios.

7- EIl Brief Publicitario.

Antes de establecer los Objetivos de una campafia de comunicacion, debe-
mos prestar atencion al documento que da pie a una correcta planificacion: el Brief
Publicitario: “que sefalara qué hay que hacer, el porqué y segun qué requisitos. El
Briefing es un Paquete Estratégico que articula una operacién tactica. En el futuro,
la estrategia que hemos disefiado, dara lugar a tantos briefings como acciones

tacticas sean necesarias”. (Moliné, 2000: 53).

8- El Plan de Medios y el Plan Creativo.

PAgi m TRABAJO FINAL
agina | f DE GRADUACION
Carlos G. Maiolatesi




Siguiendo con la busqueda de un mejor contacto con nuestro publico, un

Plan Publicitario correctamente planteado puede ser elaborado en dos planes:
" El Plan de Medios y Soportes:

...hace referencia a la seleccion de medios, soportes y formas para difundir
la comunicacion publicitaria y se guia por dos objetivos: Cobertura de la
poblacién: que es lo que permite asegurar que el aviso llegara a las perso-
nas. Frecuencia de impactos: se refiere a la repeticion que permite a esas
personas comprender el mensaje. (Diez De Castro y Armario, 2001: 44).

El Plan de medios necesita de tres puntos basicos para entrar en accion: 1)
Un presupuesto dado: (...) el planificador de medios necesita que se le in-
dique qué parte del presupuesto esta destinada a medios, con el objeto de
distribuirla de la mejor forma posible. El presupuesto total puede contener
muchas partidas, (...) la remuneracion de la agencia, la reserva para la
creacion de la campafia y la parte destinada a medios. Solo esta Ultima esta
a cargo del planificador de medios. 2) Una duracion determinada: la cam-
pafa tiene una fecha de comienzo y una de fin. El planificador tiene que es-
tablecer el calendario de inserciones de forma que todo el periodo quede
cubierto y que no se produzcan vacios dentro del mismo que vayan en per-
juicio de la comunicacién publicitaria y de su influencia en las personas a las
que va destinada. 3) Requerimientos creativos: (...) al planificador de me-
dios le es crucial saber con exactitud el tipo de pieza publicitaria que reali-
zan los creativos, ya que ésta influye en las tarifas y, por lo tanto, en el
namero y tamafio de las inserciones que se pueden hacer con el presupues-
to dado. (Gonzélez Lobo y Carrero Lopez, 1999: 318, 319).

] El Plan Creativo, que se suma al Plan de Medios

...implica confeccionar y elaborar los anuncios. Los objetivos que lo guian
son: Percepcién: (...) captar la atencion del publico objetivo. Persuasién:
(...) modificar, cambiar o reforzar actitudes en sentido favorable hacia la
empresa. Actuacion: (...) cumplir las metas comerciales. (Diez De Castro -
Armario, 2001: 44).

Ambos planes deben elaborarse simultdneamente y estan estrechamente
relacionados. Como sefialan Enrique Carlos Diez de Castro y Enrique Martin Arma-
rio (2001: 45), "el mejor Plan Creativo, es decir el anuncio mas impactante, fraca-

saré si no existe un adecuado Plan de Medios y Soportes que posibilite la comuni-

cacion con los destinatarios".

9- Los Medios Publicitarios.

Los Medios publicitarios son los vehiculos en los que se insertan los
anuncios. La Ley General de Publicidad los define como “las personas natu-
rales o juridicas, publicas o privadas que, de manera habitual y organizada,
se dediquen a la difusién de publicidad a través de los soportes o medios de
comunicacion social cuya titularidad ostenten”. (Gonzéalez Lobo, Maria Ange-
les, 1994: 36).

9.1- Television.
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La Televisién es el medio mas completo, pues a la imagen, sonido y color,
incorpora el movimiento, asemejandose asi mucho a la situacién de contac-
to directo entre emisor y receptor, entre vendedor y comprador. (Biblioteca
Empresarial Deusto, 1990: 130).

9.2- Gréfica.

Principales caracteristicas de la Grafica: a) apta para lograr un impacto
rapido. b) (...) alto porcentaje de atencion y credibilidad por parte del recep-
tor y sigue siendo el medio informativo por excelencia, que ademas de in-
formar, crea opinion. ¢) La permanencia o dilataciéon del contacto con el re-
ceptor es importante, al facilitar al lector el recuerdo de la informacion publi-
citaria que puede releer, recortar, etc. d) (...) facil fraccionamiento, ya que
practicamente no hay limitaciones al formato del anuncio. €) Es un medio
perfecto para el desarrollo de campafias sorpresa o intriga. f) (...) alto costo
para conseguir una frecuencia alta. g) Es dificil que pueda influir emocio-
nalmente, las imagenes no son su fuerte”. (Garcia Uceda, 1996: 113).

9.3- Radio.

Como medio publicitario, la Radio posee las siguientes caracteristicas: Ver-
satilidad: (...) cobertura variable (...) puede cubrir campafias de ambito na-
cional (...) o local. Bajo precio: a nivel de produccién, los costos se reducen
a los de grabacién del mensaje y, a nivel de emisién, las tarifas publicitarias
son mucho mas bajas que las de la television. Flexibilidad: permite selec-
cionar cualquier segmento del publico, tanto por sus aspectos sociograficos
como demograficos. Creatividad: el oyente conforma la realidad con su
imaginacion y complementa la voz con sus propias imagenes. Fugacidad:
es un medio efimero. Al depender de uno solo de los sentidos, puede no ser
percibido adecuadamente por el oyente. Carencia de imagen: es un medio
descriptivo y no demostrativo. (Biblioteca Empresarial Deusto, 1990: 141).

9.4- Publicidad Directa.

Las caracteristicas mas importantes de este medio son: a) Ofrece una im-
portante selectividad geogréafica y demogréfica. b) Flexibilidad en sus forma-
tos, contenido, tiempo, etc. ¢) Impacto, al ser considerada como algo perso-
nal, aunque dependera de su presentacion, redaccion y de la saturacion de
su buzon. (Garcia Uceda, 1996: 126).

9.5- Telemarketing.

Las principales ventajas del Marketing Telefénico son las siguientes: Medio
directo. Se alcanza directamente al target. Interactivo. Establece un dialo-
go entre el emisor y el receptor. Flexible. Permite establecer modificaciones
en la comunicacion segun cada respuesta. Medible. Permite el control y el
andlisis de su rendimiento. Bajos costos fijos. Discreto. Se llega al target
discreta frente a la competencia. Agil. Las acciones se pueden desarrollar
en cortos periodos de tiempo. (...) Entre sus principales desventajas, se
cuentan: el bajo nivel de compromiso por parte del cliente; su alcance limi-
tado, (...) hay que definir muy bien al Publico; su caracter no visual, (...) no
permite mostrar el producto, no es tangible. (Garcia Uceda, 1996: 138).

10- La Planificacion de Medios.

Hay tres teorias de Planificacion de Medios:1) Teoria de la Onda: a perio-
dos de gran intensidad publicitaria, le siguen otros de menor intensidad que
permiten trazar una onda. Se sacrifica continuidad para obtener mayor au-
diencia cubierta, luego se ganan contactos. 2) Teoria de los Medios Domi-
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nantes: durante un determinado periodo de la campafa los avisos se cana-
lizan a través de un solo medio, y luego se puede pasar a otro. Puede haber
medios de apoyo. Se ganan contactos en primer término, y se gana audien-
cia cubierta a partir de que se van cambiando los medios. 3) Teoria de la
Concentracién de Medios: se seleccionan uno o varios medios (...) y se
trabaja en forma pareja y con la misma intensidad en todos y de forma con-
tinua. Se utiliza sobre todo en campafias de lanzamiento. (Billorou, 1997:
160, 164).

Cabe destacar que los conocimientos desplegados en cada fase de este
Marco Teorico, cumplen con una doble funcién Normativa y Formativa. Esto quie-
re decir que no soélo proveen referencias y datos para la intervencion técnica, sino
qgue ademas, suministran los argumentos e instrumentos tedricos para el desarrollo

interno en lo que respecta al Plan de Comunicacién.

En resumen, a la planificacién de toda esta intervencién profesional le co-
rresponde amalgamar cada uno de los diferentes conceptos citados, de manera tal
gue propicien una base tedrico/conceptual concreta para el desarrollo de este Tra-

bajo de Aplicacién Profesional.

Cada definicién propuesta es clave para entender cémo la Comunicacién
Organizacional y dentro de ella, la Publicidad como proceso, deben planificarse de
tal manera que los diversos elementos actlen interrelacionados y acordes a las

necesidades de las empresas que la requieren y la solicitan.
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Objetivo de Investigacion.

. Definir las caracteristicas del Publico Objetivo que sera abordado para el
Lanzamiento del Club de la Salud. Conocer sus necesidades y preferencias, el
tipo de mensajes a utilizar para contactarlos y los medios mas convenientes para

lograr asi, fidelizarlos.

Disefio de Investigacion.

El Disefio Metodoldgico de este Trabajo se configurd sobre la base de un
estudio de tipo Descriptivo, apoyado en una Investigacion Aplicada. Se opt6 por
la modalidad Descriptiva, disefiada para describir caracteristicas y opiniones de
una poblacién o de un fenémeno; en este caso especifico, conocer al maximo el
publico objetivo del Club de la Salud y las probabilidades de éxito de la herramien-

ta de Fidelizacién a poner en marcha.

Segun John Pavlik, “una Investigacion Aplicada involucra un sub-tema de

investigacion: la Investigacion Estratégica”. (1999: 36).

Se optd por este tipo de investigacidn, ya que segun el autor, se puede utili-
zar luego en el desarrollo de Programas o Campafias. Esta orientada a situacio-
nes y a problemas especificos. Una organizacion utilizara con mayor frecuencia
esta clase de investigacion en el proceso de planificacion. También puede utilizarse
para identificar o seguir en contacto con los diversos publicos con los que la firma

se relaciona y para poder desarrollar una Estrategia de Mensaje o de Medios.

Este modelo de investigacion tiene como objetivo principal, la aplicacion del
conocimiento, fundamentado en los descubrimientos y avances de la investigacion
basica. Se trata de un disefio metodolégico caracterizado por un interés principal
centrado en la aplicacion, utilizacion y consecuencias practicas de los conocimien-
tos. Esencialmente, se buscard primero el “conocer” para luego “hacer”, pre-
ocupandose por la implementaciéon inmediata sobre una realidad circunstancial.

Acciones que deberan configurarse de manera previa al desarrollo de las teorias.
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Técnicas de Recopilaciéon de Datos.

Al momento de optar por las técnicas para recabar los datos necesarios para

conocer la realidad que se pretendia investigar, las mas adecuadas fueron:

] Encuestas Descriptivas:

Este instrumento permite desarrollar una correcta imagen de la situacion que
se desea abordar y estudiar. Las encuestas telefénicas utilizadas, proporcionaron
una vision de corte transversal de la muestra sometida a estudio. Esto significa que

se tomaron en un momento determinado (Analisis Sincrénico).

La herramienta preparada para recolectar los datos, fue un cuestionario de
administracion directa, ya que se configuré con la idea de que el encuestado fuera
participe directo. Las preguntas fueron de tipo cerrada, donde el encuestado eligio
la opcion preferida, con la posibilidad de aportar opiniones al final del cuestionario.
Con esta técnica se buscé sondear la percepcion del pablico en temas centrales
como: atributos identificatorios de la organizacion, caracterizaciones, cantidad y

calidad de informacion recibida.
El cuestionario se suministré a un universo particular de afiliados, en forma

de llamados telefénicos desde el Call Center del Hospital Privado, al que le fue pro-

porcionado a los fines de avanzar con esta investigacion respecto del Club.

Ficha Técnica:

Primera quincena de Julio de 2007 (Aprovechando
gue podiamos encontrar mayor cantidad de afiliados en
Fecha de relevamiento sus casas por ser época de vacaciones de invierno).
Universo 60.000 afiliados, hombres y mujeres.
Cobertura geogréfica Ciudad de Cérdoba. Seleccion aleatoria de barrios.
Tamafio de la muestra 1.000 casos (socios activos).
Margen de error 3 en +/-con un nivel de confianza del 95%.
Técnica Encuesta.
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Cuestionario de administracion telefonica (Telemar-
Instrumento _

keting).
Muestreo Aleatorio Simple.

Modelo de Encuestas Descriptivas realizadas.

1. ¢Cdmo calificaria las prestaciones del Hospital Privado?
[ ]Excelente [ ]Muy bueno [ ]Bueno [ ] Regular [ ] Malo [ ]Ns/Nc

2. ¢(Cudl es la especialidad médica que mas utiliza?
[ ]Medicina Clinica.

[ ] Odontologia.

[ ] Pediatria.

[ ] Traumatologia.

[] Cardiologia.

[]Oftalmologia.

[IPsicologia y Psiquiatria.

[ ]Otra/s

3. ¢Cbomo evaluaria el nivel de servicios que presta actualmente Co-
bertura de Salud?

[ 1Excelente [_] Muy bueno [_]Bueno [ ] Regular [ ] Malo [_] Ns/Nc

4. ¢Coberturay el Hospital, cubren sus expectativas de servicios?

[]Siempre [_]Generalmente [ ] A veces [ ] Casi nunca[ | Nunca
[ ]JNs/Nc

5. ¢Qué beneficios sumaria a los ofrecidos por Cobertura de Salud?
[ ] Mayor nimero de prestadores.

[ ] Tréamites y solicitud de turnos a través de la web.

[ ] Club de socios con beneficios y actividades gratuitas.

[ ] Promover actividades culturales y deportivas.

[ ] Otro/s
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6. ¢Por qué eligiéo Cobertura de Salud y no otra prepaga?
[ ] Por el servicio.

[ ] Por sus costos.

[] Por la nébmina de prestadores.

[ ] Por la cercania a los centros médicos adheridos.

[ ] Por recomendacién de familiares y/o amigos.

[ ] Porque no conoce otras prepagas

[ ] Otro/s

7. ¢Qué actividades desarrolla en su tiempo libre?
[ ] Gimnasia.

[ ] Cine.

[ ] Lectura.

[ ] Mirar TV.

[ ] Musica y danzas.

[ ] Manualidades.

[ ] Otrals

8. ¢Practica deportes o algun tipo de actividad fisica?

[]Si[INo[]Ns/Nc

¢, Cudl/es?

9. ¢Le gustaria contar con un espacio gratuito donde practicar activi-
dades deportivas e informarse sobre prevencion y cuidado de la salud?

[ ]Si [ JNo [ ]Ns/Nc

10. ;,Sobre qué teméaticas médicas le gustaria recibir informaciéon?
[ ] Prevencion de problemas cardiacos y cardiovasculares.
[] Prevencién odontoldgica.

[ ] Alcoholismo y Drogodependencia.
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[] Bulimia y Anorexia.

[ ] Osteoporosis.

[ ] Prevencion del Cancer.
[ ] Sida.
[ ] Otra/s

11. ¢Mediante qué soporte/s le gustaria recibir informaciéon sobre sus
temas de interés?

[ ] Revista mensual.

[ ] Folleteria.

[ ] Micros de TV.

[ ] Micros de radio.

[ ] Web.

[ ] Otro/s

12. ¢ Cada cuanto le gustaria recibir este tipo de informacion?
[ ] Bimestral.

[ ] Mensual.

[ ] Quincenal.

[ ] Semanal.

[ ] Diaria.

] Entrevistas de Tipo Semidirectivas:

“La Entrevista Semidirectiva o Mixta combina preguntas indirectas, para ave-
riguar las motivaciones, estado de animo, sentimientos del entrevistado, con pre-
guntas directas, para obtener datos precisos sobre la informacién proporcionada”.
(Pavlik, 1999: 40).

Las preguntas realizadas fueron parcialmente abiertas y se canalizaron me-
diante un gran nimero de interrogatorios precisos. Se fueron proponiendo diversos
tépicos para generar un dialogo fluido, con el objetivo de profundizar la tematica

abordada. La finalidad de las entrevistas satisface una doble mision, por un lado
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responder al objetivo de la investigacion, y al mismo tiempo, asegurarse que todos
los que son la cara visible de la empresa, compartan los mismos conocimientos y

tengan el mismo discurso ante el publico.
Las entrevistas fueron realizadas a los principales directivos de las diferen-

tes areas del Hospital Privado, Cobertura de Salud y Club de la Salud respectiva-

mente.

Modelo de Entrevistas Semidirectivas.

1. ¢Cudl es su cargo en el Hospital/Cobertura/Club y cuéles son sus

principales funciones dentro de la institucién?

2. ¢Cudl es la mision del Hospital, de su Cobertura de Salud y del

nuevo Club de la Salud?

3. ¢Cudles son los pilares fundamentales de estas tres organizacio-

nes?

4. ¢Podria citar algunas de las mas recientes e importantes concre-

ciones del Hospital Privado y su Cobertura?

5. ¢Cudles son los proyectos a cumplir mas préximos?

6. ¢Cbomo surge laidea de crear el Club de la Salud?

7. ¢Qué motivé su creacion?

8. ¢Cudles son los propésitos fundamentales que se propone la im-

plementacion de esta herramienta?

9. ¢Qué efectos considera que tendra la aplicacion del Club de la Sa-

lud entre los afiliados a Cobertura de Salud?
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10. ¢ Se trata de una herramienta Unicamente creada para afiliados a su

Cobertura?

11. ;Como se financiaran las acciones del Club?

12. ;De qué manera se accede a sus beneficios?

13. ¢ El fin del Club de la Salud es directamente comercial?

14. ;Qué lugar considera que ocupan hoy en Coérdoba el Hospital Pri-

vado y su Cobertura de Salud?

15. ¢ Cuales son los objetivos a corto y a largo plazo del Club de la Sa-

lud?

16. (,Su implementacién sera en todas las plazas a la que llega Cober-

tura de Salud?

] Observacién Directa:

“El mayor valor de esta técnica cualitativa es el de hacer posible obtener in-
formacion del comportamiento tal como ocurre. Las técnicas de observacién apor-
tan datos que atafien directamente a las situaciones de comportamiento tipicas”.
(Pifiuel Raigada, 1997: 76).

Esta técnica cualitativa se suma a las dos que se presentaron anteriormente
con el objetivo de poder recabar datos basicos sobre el clima interno en las tres
organizaciones, la eficiencia de los servicios, el trato, los ambientes fisicos, sus
principales cualidades, entre otras diversas caracteristicas que puede arrojarnos

este tipo de intervencion.

El anonimato, permite que las comunicaciones fluyan de otra manera y pue-
da verse la real anatomia de las organizaciones en su dia a dia. Estos datos son de
gran importancia a la hora de evaluar fundamentalmente las cualidades y el servicio
de las tres organizaciones y rescatar lo positivo y marcar lo negativo para una futura

mejora.
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Se recorrieron las instalaciones del Hospital Privado, Cobertura de Salud y
Cafnada Honda (espacio fisico en el que actualmente funciona el Club de la Salud)
en tres oportunidades. En cada una de las ellas, se transitaron la mayor parte de

sus areas y alli se contact6 a diversos integrantes de las mismas.

Segun Pifiuel Raigada y Gaitan Moya (1997: 78), “los elementos mas signifi-

cativos a tener en cuenta a la hora de llevar a cabo una Observacion, son:

Los Participantes: ¢quiénes son?; ¢qué lazos comunes de relacibn man-
tienen?; ¢cuantos son? EI Ambiente: su aspecto; qué clase de comporta-
miento es facilitado, permitido, desalentado o prevenido; qué clase de con-
ducta es presumiblemente esperada o no esperada, aprobada o desapro-
bada, considerada normal o anormal? El Objetivo: ¢existe algin propdsito
gue haya unido a los participantes o se han reunido por casualidad?; ¢coémo
reaccionan los participantes ante el propésito oficial de la situaciéon?; ¢qué
otras finalidades, parecen tener los participantes?; ¢son compatibles o no
los propositos de los distintos participantes? EI Comportamiento Social:
¢qué es lo que ocurre?; ¢ Qué hacen los participantes?; ¢como lo hacen?;
écon quién y con qué lo hacen?; ¢ cual fue el estimulo o acontecimiento que
inicié dicho comportamiento?; ¢ cual parece ser su objetivo?; ¢hacia qué o
quién se orienta la conducta?; jqué forma de actividad se da en la conduc-
ta?; ¢ cuales son sus efectos? La Frecuencia y Duracién: ¢.cuando tuvo lu-
gar la situacion?; ¢cuanto durd?; ¢es una situacion ordinaria o Gnica?; ¢con
cuanta frecuencia ocurre?; ¢cuales son las ocasiones que la provocan?;
¢en qué medida es tipico de tales situaciones el observador?

Teniendo en cuenta este listado, se realizé la Observacion, que luego, en el
siguiente apartado, serd interpretada conjuntamente con los resultados arrojados

por la aplicacién de las demas técnicas de investigacion elegidas.

Operacionalizacion de Variables de Analisis.
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VARIABLES

a) Comunicacion
Externa.

b) Comunicacion
de Diseno
(Identidad
Visual).

c¢) Auto Imagen.

d) Imagen Publica.

INDICADORES

al) Pablicos
Cautivos.

aZ2) Publicos
Prospectos
Estratégicos.

a3) Soportes.

ad) Mensajes.

b1) Isologotipo.

b2) Disefio
Industrial (Locales;
Mobiliario, llumi-
nacion, Uniformes;
etc.).

¢1) Analisis de la
situacion actual

y evaluacion de los
atributos y valores.
c2) Estrategia de
Recursos Humanos.

d1) Dimensién
Coghnitiva.

d2) Dimension
Proyectiva.

DIMENSIONES

al.1) Interés,
actitudes,
expectativas.

a2.1) Influencia en
la Opinion Publica.

Notoriedad esperada.

Posicionamiento
Corporativo.

a3.1) Periodicidad,
publico, estructura
(contenido).

ad.l) Operativos.
a4.2) Estratégicos.
a4.3) Notoriedad.

b1.1) Estan-
darizacion de la
gama cromatica.

b1.2) Estan-
darizacion de la
tipografia.

b2.1) Orden

y Distribucion.
b2.2) Limpieza.
b2.3) Estructura /
Colores.

c¢1.1) Comunicacion
Interna (Formal /
Informal, Medios).
c1.2) Incentivo
(Tipos).

¢1.3) Relaciones
(Formal / Informal).
cl1.4) Valores
(compartidos).

d1.1) Percepcion.

d2.1) Imagen
Positiva.

TECNICAS

Entrevistas
y Encuestas.

Analisis
de los Medios.

Entrevistas.

Observacion
Directa
y Encuestas.

Observacion
Directa
y Entrevistas.

Entrevistas.

Observacion
Directa.

Encuestas.
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Aspectos Institucionales.

Al indagar sobre aspectos institucionales tales como Misién, Metas y Objeti-

vos compartidos, podemos arribar a lo siguiente:

Habiendo realizado entrevistas a cada uno de los directivos de las tres orga-
nizaciones que conforman la gran estructura liderada por el Hospital Privado, po-
demos percibir que existe una clara visién compartida del sistema institucional (Ver

entrevistas en Anexo).

En cada caso, al indagar sobre la Mision de dichas organizaciones, a pesar
de ser tres entes diferentes, todos comparten la misma idea: la del cuidado integral

de la salud y la bausqueda constante de la prevencion médica.

Esta Mision, si bien puede verse claramente reflejada en el eslogan que
identifica al Hospital Privado y su Cobertura (“Te queremos sano”), debe fundamen-
talmente su fijacion a que desde hace 50 afios, la institucion inculca esta premisa

entre sus empleados.

Otro detalle importante que se desprende de las entrevistas a los directivos
es que en los tres casos, coinciden basicamente en las metas y objetivos de las
organizaciones que lideran. Lo positivo para este Trabajo es que uno de los objeti-
vos principales en los que concuerdan, es la implementacion del Club de la Salud
como un engranaje fundamental para dar cierre a la estructura de salud que vienen

desarrollando desde hace medio siglo.

Asi, el Club se perfila como un componente necesario para materializar la
mision del Hospital y su Cobertura de Salud, de mantener sanos a todos sus afilia-

dos y pacientes.

A continuacion, haremos un breve resumen de las consideraciones arroja-
das por la investigacion llevada a cabo.

a- Comunicacion Externa.
A la hora de hablar de Comunicacién, es fundamental hablar de los Publi-
COS, que son guiénes receptan y para quiénes se genera este tipo de acciones.

Ya hemos hecho alusion al Publico Objetivo del Club de la Salud en varia-

das oportunidades, pero aqui nos detendremos en algunas de las caracteristicas
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que se desprendieron de los datos generales arrojados por las encuestas teleféni-

cas realizadas.

En lineas generales, valiéndonos de los resultados expuestos en el Anexo,
podemos inferir que se trata de personas que valoran positivamente las prestacio-
nes tanto del Hospital Privado, como de Cobertura de Salud. En la mayoria de los
casos (35% en el caso del Hospital Privado y 40% en el de Cobertura de Salud),
optaron por definir como Muy Bueno sus servicios. Esto representa una base sélida

a la hora de lanzar el Club.

Otra de las caracteristicas importantes que arrojaron las entrevistas teleféni-
cas es que, si bien la mayoria de las personas contactadas, al ser indagadas sobre
gué beneficios sumaria a Cobertura de Salud, indic6 la necesidad de sumar presta-
dores, en segundo lugar, con un alto porcentaje, se ubicé el deseo de contar con un

club de socios con beneficios y actividades gratuitas.

Es un puablico que valora mucho la cercania de los centros médicos para su
atencion. Consideran altamente positiva la incorporacion de los cuatro periféricos
que se sumaron al servicio del Hospital Privado. De aqui, podemos inferir que, en lo
que se refiere a las propuestas del Club de la Salud, habra que marcar como una
cualidad importante, el desarrollo de actividades en diferentes puntos de la ciudad,

para que todos los afiliados puedan tener acceso y sumarse sin inconvenientes.

Cobertura cuenta con personas que, en su tiempo libre, prefieren la lectura,
mirar television y hacer gimnasia, en ese orden de importancia. Y en lo que respec-
ta a la dltima de estas preferencias, mas de la mitad de los afiliados indagados,
practica alguna actividad deportiva. Otro interesante dato a la hora de saber como

repercutiran las propuestas del Club entre su publico objetivo.

Y el dato de mayor relevancia en lo que al Club respecta, es que al 63,9%
de los encuestados le gustaria contar con un espacio gratuito donde practicar acti-

vidades deportivas e informarse sobre prevencion y cuidado de la salud.

Por dltimo, podemos destacar también que este publico prefiere recibir in-
formacion sobre los temas de su interés mediante una revista mensual y a través de

micros de TV por sobre el resto de los soportes.

Este dltimo dato, nos habla de las preferencias de Soportes del publico ob-
jetivo de Cobertura, que serd al que apuntaremos a la hora de lanzar el Club de la

Salud. Pero es importante aqui también, hacer una breve resefia de los soportes de
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lo que actualmente se valen Cobertura de Salud y el Hospital Privado para contac-

tarse con su publico.

En el apartado “Acciones Comunicacionales Previas” de Cobertura de Sa-
lud, detallamos cada uno de los canales de comunicacion utilizados, pero a la hora
de hacer una sintesis de dichos soportes, podemos decir que desde 2002 hasta
nuestros dias, para su comunicacion externa, tanto Cobertura como el Hospital,
apostaron fundamentalmente por transmitir sus mensajes a través de comerciales

en TV, gréfica, radio, apoyados acciones de prensa y eventos de lanzamiento.

En todos los soportes puestos en marcha para comunicar las acciones de
Cobertura y el Hospital, siempre se respeto la identidad visual de ambas marcas y
se trabajo con una estética particular que, con el tiempo, logré identificarse como

propia de las piezas “del Privado”.

En cuanto al tipo de Mensajes que utiliza Cobertura y el Hospital respecti-
vamente, podemos decir que son tanto de tipo Operativo, como Estratégicos y a su
vez, de Notoriedad. A nivel Operativo, ambas instituciones tienen permanente con-
tacto con pacientes, afiliados, proveedores, otras instituciones médicas, sponsors y
demés organizaciones en general. En cuando a los Mensajes Estratégicos, pode-
mos decir que el Hospital y su Cobertura, permanentemente contactan a formado-
res de opinién, participan de eventos como auspiciantes, organizan conferencias, y
todo este cumulo de acciones se convierten en excelentes mensajes estratégicos
para posicionarlos y posicionar su mensaje de prevencion entre sus publicos. Al
igual que con los Mensajes Estratégicos, ambas instituciones manejan muy bien
sus Mensajes de Notoriedad que “trabajan” a la par de su muy buena imagen de

empresas comprometidas con la comunidad.

a- Comunicacion de Disefio.

Aqui vamos a volver, a manera de resefia, sobre los disefios de los Isologo-
tipos institucionales del Hospital Privado y Cobertura de Salud, para analizar la

imagen creada para el Club de la Salud.

HOSPITAL [ ErsTar ]
PR'VADO Illlllll:;illl DE SALUD

CENTRO MEDICO DE CORDOBA DEL HOSPITAL PRIVADO DE CORDOBA
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CLUB DE
LA SALUD

DEL HOSPITAL PRIVADO

Como claramente puede apreciarse, el Isologotipo del Club de la Salud,
responde a una estética de disefio ya aplicada en sus antecesores. El manejo de
lineas puras, el uso de poca variacion cromética (dos colores) y la aplicacion de
tipografias mayusculas, siempre pesadas, contundentes y claras, es un comudn de-
nominador. La simplicidad es otra de las cualidades que identifica a la imagen insti-

tucional de las tres marcas.

En las instalaciones, puede apreciarse un habil manejo cromatico, siempre
relacionado con los colores institucionales. Donde méas se aprecia, es justamente
en los ingresos. En el caso del Hospital Privado, tanto en la recepcion, como asi
también en la zona de los boxes para atencion a afiliados a Cobertura de Salud, se
utilizé el espacio, no sdlo para dotarlo de una estética ligada a las marcas, sino que
también se aprovecharon los paneles divisorios como soportes para las graficas de
la campafia “Te queremos sano”. Esto, ademas de dar un toque estético al area,

fomenta durante todo el afio, la llegada de sus mensajes a los afiliados y pacientes.

Las oficinas de Cobertura de Salud son quizas las mas desprovistas de una
estética que continde con la linea del Hospital Privado. Se trata de oficinas sencillas

con escasa utilizacion del isologo de Cobertura y nula sefializacion de las areas.

En el caso de Cafada Honda, donde funcionara la sede central del Club de
la Salud, actualmente han decidido identificarlo con un gran cartel en su ingreso
con la denominacion “Centro de actividades fisicas y recreativas”. Las instalaciones
son confortables, se mantiene una buena identidad en cuanto a la gama cromética
utilizada, pero aun no se ha implementado carteleria y sefialética, ya que eso se

prevé para cuando el Club de la Salud sea lanzado correctamente al mercado.

En lo que respecta a Uniformes, en Cobertura y el Hospital, los empleados
cuentan con la indumentaria reglamentaria, en perfectas condiciones de manteni-

miento. En Cafiada Honda, por el momento no se han implementado uniformes.
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b- Auto Imagen.

Para hablar de la Auto Imagen, nos basaremos en dos de las técnicas de in-

vestigacion aplicadas: las Entrevistas y la Observacion Directa.

Aqui, nos detendremos en dos aspectos de las organizaciones intervenidas:

= Andlisis de la situacion actual y evaluacion de los atributos y va-
lores: teniendo en cuenta lo que venimos repitiendo a lo largo del Trabajo, sobre la
situacion actual de las Prepagas y el mercado de la salud en general, en plena eta-
pa de crisis, debemos destacar la confianza demostrada por los tres directivos a la
hora de hablar del futuro. En todos los casos, es notoria la congruencia en sus co-
mentarios a la hora de citar proyectos, de mencionar atributos de las marcas y valo-
res compartidos. Tienen en claro el “para qué” existen como empresas y el “cOmo”
lograr lo que se propusieron. Y eso, ante la desestabilizadora situacion actual, es un
gran punto a favor. En época de crisis, lo peor para una empresa es la pérdida de
confianza y del objetivo que los guia. Y, tanto en el Hospital, como en Cobertura y
el Club, se nota que saben donde estan parados. Obviamente que son conscientes
de que para continuar como empresas, han tenido que descuidar ciertos aspectos y
muchos de ellos, afectaron seriamente a sus afiliados. En este punto nos referimos
principalmente al despido de empleados y a la consiguiente falta de turnos para
algunas especialidades y al aumento en las cuotas de Cobertura. Igual, insisten en
gue con el tiempo, recuperaran la confianza perdida. Y es éste uno de los objetivos
del Club.

= Estrategia de Recursos Humanos: la incorporacion de personal a
Cobertura de Salud, segun comenté Pablo Marzari, Gerente Comercial de Cobertu-
ra, “estd fundamentalmente ligada a la busqueda de personas proactivas, con acti-
tud de crecimiento y por sobre todo, gente que pueda resolver problemas al instan-
te. Porque el afiliado necesita eso, sentirse protegido, seguro y respaldado”. En el
caso del Hospital Privado, la seleccién de personal estd muy ligada los profesiona-
les que se forman en las aulas de Docencia e Investigacion con las que cuenta la
institucion. De esa manera, forman desde los cimientos profesionales comprometi-
dos con su mision y valores. En cuando al Club de la Salud, las personas que inte-
gran el proceso de “armado” de la estructura, provienen del Hospital Privado en su
gran mayoria. Esto permite trasladar directamente toda una filosofia de trabajo al

Club sin inconvenientes ni intermediarios.
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c- Imagen Publica.

Para evaluar esta caracteristica, se tuvieron en cuenta los resultados arroja-
dos por las encuestas telefénicas realizadas sobre los socios a Cobertura de Salud
del Hospital Privado.

= Dimension Cognitiva: es decir, como es percibida la organizacion
por el publico. Como lineas atras citabamos, tanto Cobertura como el Hospital Pri-
vado poseen una Muy Buena valoracion por parte de su publico objetivo. Valiéndo-
nos de los resultados arrojados por las encuestas telefénicas, en el caso del Hospi-
tal Privado, sobre un total de 1.000 personas consultadas, un 34,9% considera que
sus prestaciones son Muy buenas, mientras que un 27% que son Buenas. En el
caso de Cobertura de Salud, un 39,7% piensa que el servicio es Muy Bueno y un
28,9% que es Bueno. De estos datos, claramente podemos inferir la imagen positi-
va que poseen el Hospital y su Cobertura, a pesar de las falencias en las prestacio-
nes que se han presentado conjuntamente con la crisis. En ambos casos, 10 que
hace que fundamentalmente el publico considere Muy Buenos sus servicios, son las
siguientes cualidades, en orden de importancia: la cercania de los centros médicos
adheridos; la confianza e imagen positiva que tienen entre sus familiares y amigos,
gue se lo recomendaron; la calidad de sus servicios y por ultimo, la relacion costo-
beneficio percibida.

. Dimension Proyectiva: a pesar de los buenos resultados obtenidos
mediante estas encuestas, los directivos entrevistados, apuestan por la mejora con-
tinua y por seguir brindando, dia a dia, un mejor servicio a todos sus afiliados y pa-
cientes. Todo esto, provoca juicios muy positivos por parte del entorno estudiado.
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Desarrollo de la Camparia Publicitaria.

Para comenzar con este desarrollo, debemos tener en cuenta el Objetivo
General y los Especificos planteados, como asi también el Brief de Comunicacion,

ya que los mismos se deberan cumplimentar en el transcurso de la Campafia.

En esta etapa, que viene a ser el corazon del Trabajo, se realizaran las pro-
puestas concretas de intervencion publicitaria, puntualmente en lo que se refiere a
duracién de la Campafa y el Presupuesto destinado para tal fin. Se desarrollara
una Estrategia de Comunicacién, que incluira el desarrollo de las distintas piezas y

la seleccién de medios y soportes a utilizar.
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El desarrollo del brief, presenta la informacién necesaria acerca del estado
de la empresa, y de su producto / servicio para poder llevar a cabo la campafa co-
municacional integral.

En esta intervencion profesional particular, vamos a utilizar el esquema de
descripcién del brief que propone Oscar Pedro Billorou en su libro “Introduccion a la
Publicidad” (1998:258 a 262). El motivo de esta eleccion, se debe principalmente a
gue su metodologia de aplicacién es simple y de facil comprension para todo aquel
gue quiera conocer las cualidades del Club de la Salud antes de adentrarse en el

desarrollo de su campafa de lanzamiento.

Es importante destacar que este modelo de brief permite una correcta plani-
ficacion temporal de la campafa de comunicacién publicitaria, en sus objetivos de
mediano y largo plazo.

Nombre: Club de la Salud.

¢cQué es y qué hace?

Las caracteristicas generales del Club ya fueron expuestas en el apartado

“Presentacion del Club”.

.En qué se diferencia el Club v por qué?

Es justamente éste el punto fuerte del Club de la Salud. La diferenciacion.
Ya que se presenta como una propuesta sin precedentes en el mercado cordobés.
Es la primera vez que una, en este caso dos, instituciones de la salud promueven la
creacion de un Plan de Fidelizacion de Clientes. Y mucho mayor diferencial le otor-
ga el hecho de que hayan convertido ese Plan de Fidelizacién en un Club deportivo,

de recreacién y vida sana para sus pacientes y afiliados.

Esta cualidad, por un lado, lo torna muy atractivo, pero como contrapartida,
en el Lanzamiento, tendremos que ser lo suficientemente cuidadosos en como lo
presentamos, ya que la gente no sabe cémo funciona este tipo de clubes de fideli-
zacion. Este ultimo es justamente el principal desafio de este Trabajo Final de Gra-

duacion, lanzar el Club y hacerlo de manera simple y clara.
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Caracteristicas Fisicas del Club.

Si bien el Club de la Salud desarrollara gran parte de sus actividades en di-
ferentes lugares de la Ciudad de Cérdoba, su Centro de Actividades Fisicas y Re-
creativas funcionara en el Complejo Cafiada Honda, ubicado frente al Hospital Pri-

vado, en Barrio Parque Vélez Sérsfield, sobre la calle Naciones Unidas.

En este complejo, se estan poniendo a punto las diferentes propuestas que

se sumaran al Club a mediados de 2008. Entre ellas, se cuentan:

" Centro Integral de Actividades Fisicas y Recreativas.
= Centro de Diagnéstico y Tratamiento.

. Centro Integral de Salud para Adultos.

. Hospital de Dia del Hospital Privado de Cordoba.

" Sistema Integrado de Salud.

Entre las areas para el Cuidado de la Salud, se contaran: Diagnosticoy Tra-
tamiento de los Problemas Fisicos; Problemas Cognitivos y Nutricion. En lo que
respecta a las actividades fisicas, se dictaran Clases de Fitness; Yoga; Tai- Chi;
Ritmos; Musculacién y Pilates. EI Complejo también cuenta con una pileta, la que
se aprovechara para la practica de Natacion y Gimnasia acuatica, funcionando
también como pileta libre para la recreacion de los afiliados en verano. Entre los
Programas de Recreacion, se cuentan: Artes marciales, Expresion corporal, Teatro,
Folclore, Campamentos, entre otros cursos. En el Sede Central del Club, también
se llevaran a cabo charlas y se ofreceran como actividades extras: Jardin maternal;

Salén de Estética y Servicio de Voluntariado.

Estructura de Precios.

El Club de la Salud, se propone como un beneficio gratuito para todos los
afiliados a Cobertura de Salud. En el caso de los pacientes del Hospital Privado, la
mayoria de las actividades van a ser gratuitas, no asi los beneficios y descuentos,
gue fueron especificamente creados para premiar a quienes eligieron afiliarse a

Cobertura de Salud.
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Politicas de distribucion.

Los beneficios y actividades del Club, serdn accesibles para todos los afilia-
dos a Cobertura de la Ciudad de Cordoba. En el transcurso del afio, se buscara
desarrollar la mayor cantidad de actividades, con el objetivo de hacer llegar la pro-
puesta a cada afiliado. En el caso de los beneficios y descuentos, también se priori-
zara la busqueda de la mayor cantidad de alianzas estratégicas en toda la ciudad.
De esta manera, se cumple con el objetivo de materializar alin mas la propuesta.
Como un plus, también se desarrollaran charlas y jornadas de prevencién en cole-
gios de diversos barrios, con la intencion de ir inculcando en los mas chicos la im-

portancia del cuidado de la salud.
Cada uno de los afiliados a Cobertura, sera informado sobre las diversas ac-
tividades y beneficios a través de una gran variedad de canales. La mayor parte de

la comunicacion, se distribuird en las instalaciones del Hospital Privado y Cobertura.

Frecuencia de uso vy variaciones estacionales.

Las propuestas del Club de la Salud no tendran estacionalidad, ya que jus-
tamente lo que se propone es la posibilidad de cuidar la salud y estar prevenido
todo el afo. Para ello, se articulara el Calendario o Plan Anual de actividades y be-
neficios, en el que se abordaran propuestas relacionadas con diversas afecciones y

problematicas de la salud que se presenten en esa época del afio.

Informacién sobre la Competencia.

El Club de la Salud como institucion, actualmente no posee competidores.
Igualmente, podemos citar como competidores indirectos a las Prepagas que com-
parten el mercado con Cobertura de Salud y que, en el futuro, puedan descubrir los

beneficios de crear un plan de fidelizacién de clientes como el Club.

Recordando que Cobertura de Salud ostenta alrededor del 30% del mercado
de las Prepagas en la Ciudad de Cérdoba, segun afirmé Pablo Marzari, Gte. Co-
mercial de Cobertura, s6lo mencionaremos a sus principales empresas competido-
ras, por la porcibn de mercado que poseen, que son: OMINT (16% del mercado);
OSDE (12%); Hospital Italiano (8%); MET del Sanatorio Allende (6%), entre otras.
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Ademas de las otras Prepagas, Cobertura de Salud compite indirectamente con las
Obras Sociales del Personal de Direccion, las Obras Sociales Sindicales, los Cole-

gios Profesionales, IPAM y PAMI.

Informacién sobre el Mercado.

Como consignabamos al comienzo del Trabajo, el mercado de la salud ar-
gentino, desde hace aproximadamente 6 afios, atraviesa una de Sus peores crisis.
La falta de apoyo de las politicas estatales y la economia devastada, son dos de los
principales origenes de esta etapa critica que afecta a las Prepagas fundamental-
mente. A la falta de apoyo del gobierno y a la pérdida de poder adquisitivo de la
gente, debemos sumarle importantes aumentos impuestos en medicamentos, mate-
riales de trabajo para los hospitales, equipamiento y deméas necesidades basicas,
gue principalmente tienen que ver con su procedencia extranjera, lo que los con-
vierte en bienes adquiridos a precio dolar. Y en este dltimo tiempo, se sumé otro
gran problema que afect6 gravemente al sector de la salud, y es la crisis energética.
Actualmente, las Prepagas estan evaluando si no deben aumentar mas sus cuotas,
debido a que no pueden soportar la suba del precio de estos servicios al valor ac-

tual de sus aranceles per capita.

Perfil del Consumidor.

El Consumidor tipo del Club de la Salud obedece directamente a las cuali-
dades del Publico objetivo de Cobertura de Salud, ya que es a éstos Ultimos a quie-

nes debemos fidelizar a través de la herramienta que nos ocupa en este Trabajo.

Segun datos proporcionados por Pablo Marzari, podemos consignar que se
trata de un segmento muy variado, con una cantidad similar de hombres (48%) y
mujeres (52%), de todas las franjas etarias, aunque la mayor proporcién de afiliados

estd comprendida entre los 21 y los 40 afios.

En lo que respecta al nivel socioecondémico, se trata principalmente de per-
sonas que integran la categoria Medio Alta, aunque existen algunos casos de publi-
cos del segmento Alto 2, como lo define la Asociacién Argentina de Marketing.
También se dan casos de afiliados de las categorias Media Tipica y Baja Superior,

aunque no son muchos, ya que se trata de una cobertura de costo medio-alto.

Pagi 25 TRABAJO FINAL
agina | f DE GRADUACION
Carlos G. Maiolatesi



CS coesons

DE SALUD
Inasmin
DEL HOSPITAL PRIVADO DE CORDOBA

DISTRIBUCION ETARIA
DE AFILIADOS.

De 21 a 40 afios.
De 0 a 20 afios.

De 61 a 90 afios.
De 41 a 60 anos.

En la gran mayoria de los casos, se trata de personas que cuentan con es-
tudios superiores o universitarios. En cuanto al perfil psicografico de este publico,
se trata de personas que, ante todo, buscan una Prepaga con atencion de todas las
especialidades médicas, profesionales de alto nivel, tecnologia de Ultima genera-
cion y excelencia en la calidad prestacional. No les importa pagar un plus por estas
cualidades, ya que son conscientes de la importancia del cuidado de la salud. Su
estilo de vida y las cuestiones relacionadas con el estatus social, también influyen a
la hora de elegir Cobertura de Salud del Hospital Privado, ya que se trata de una
Prepaga tradicional, muy respetada, con muchos afios de trayectoria y una impor-

tante imagen de marca.

A pesar de que muchas personas de clases sociales altas de la Ciudad de
Cdrdoba eligen Cobertura de Salud, segun Pablo Marzari, OSDE y OMINT se eri-

gen como las prepagas preferidas por el target mas alto de la ciudad.

Acciones comunicacionales previas.

Si bien el Club de la Salud aln no ha sido lanzado, es imprescindible citar
un breve resumen de las acciones comunicacionales llevadas a cabo por el Hospital
Privado y Cobertura de Salud. La intencion de este apartado radica en sentar las

bases de lo que significa un precedente y un modelo para el Lanzamiento del Club.
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Segun datos proporcionados por Ramiro Garcia Diaz, actual Director General
de Oxford, la campafia se dividi6 en tres etapas. La primera, apuntaba al lanza-
miento e introduccion del Concepto elegido (“Te queremos sano”). Para la segunda
etapa, se pretendia dar a conocer el producto (Cobertura de Salud) y sus cualida-

des. El objetivo de la tercera etapa, radicaba en el reforzamiento de ambas marcas.

= Primera etapa de la Campafa.

Para esta etapa de Lanzamiento, se realizaron comerciales de television,
gréficas, carteleria en via publica y prensa multimediatica. Para imponer el Concep-
to “Te queremos sano”, que ya se perfilaba como eslogan institucional, se trabajé
con una campafa que apostaba a posicionar a Cobertura y al Hospital como institu-
ciones fuertemente comprometidas con la prevencion y el cuidado de la salud. Para

esto, se aposté fuertemente por la creatividad.

Fue una Campafia de gran impacto, por un lado, porque contaba con avisos
de gran belleza estética e impecable realizacién cinematografica, y por el otro, por-
gue era la primera vez que instituciones relacionadas con la salud, ponian en mar-

cha semejante “maquinaria comunicacional” al servicio de su imagen de marca.

La apuesta fue grande. Desde el comienzo, a pesar de la crisis, se pautaron
comerciales de television de més de 40 segundos, todos los dias de la semana con
varias salidas diarias y las piezas graficas también invadieron los medios de la Ciu-
dad de Codrdoba y localidades del interior provincial. Los nimeros relacionados con
la inversion publicitaria fueron muy altos. El Hospital Privado y su Cobertura invirtie-

ron mas de $1.000.000 para el lanzamiento de la campafia “Te queremos sano”.

= Segunda etapa de la Campaifia.

En esta fase, ademas de los medios citados, se incorporaron acciones a
través de la web del Hospital Privado, folleteria, Telemarketing (desde el Call Cen-

ter del Hospital), se sumoé la radio y también se aposté por el Marketing Digital.

Fue un periodo en el que también se apunt6 a la gestién de convenios con
diferentes empresas. De esta manera, Cobertura se comprometia a brindar una
importante y actualizada base de datos a cambio de beneficios para sus afiliados.
Aqui, Cobertura daba sus primeros pasos en este sistema de “trueque por benefi-

cios” que es el que motivo la creacion del Club de la Salud.
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= Tercera etapa de la campafia.

Bajo el mismo eslogan, se optd por “abrir el juego creativo” con un nuevo
Concepto de Campafa: “Estos son los sintomas que queremos para tu vida’. Se
trataba de otra Campafia que continuaba con una gran apuesta creativa, diciendo lo

mismo que la anterior, pero con otras palabras.

En este caso, también la televisién fue el medio predominante. Ademas, se
pautaron comerciales en radio, gréfica, se desarrollaron diferentes formatos de fo-
lleteria y se siguid invirtiendo en la prensa multimediatica. Para esta tercera etapa,
el Hospital y su Cobertura no invirtieron tanto dinero como en la Campafia de Lan-

zamiento. Esta Campafia sélo se enfocaba en reforzar la imagen de marca.

En lineas generales, los resultados obtenidos por todo el despliegue es-
tratégico puesto en marcha en 2002, fueron mas que propicios. Para noviembre de
ese afo, Cobertura de Salud del Hospital Privado contaba con alrededor de 36.000
afiliados en toda la provincia de Cordoba, cifra que ascendio a alrededor de 65.000

en mayo de 2005, segun datos provistos por Pablo Marzari.

Otro dato importante es que para el 2001, sin ningun tipo de comunicacion
masiva, segun citaba el propio Marzari, el Hospital Privado ya lideraba el top of
mind de la categoria Prestadores con un 38% del share. A través de las acciones
de comunicacion y marketing realizadas desde 2002 hasta nuestros dias, ha logra-

do trepar a un 52% en la misma categoria.

Estrategia comercial.

Antes del 2002, la comunicacion del Hospital Privado y Cobertura de Salud
se limitaba casi exclusivamente a la distribucion de folleteria. Si bien ambas organi-
zaciones siempre contaron con una buena imagen, era importante adaptarse a las

nuevas exigencias del mercado y a las necesidades de su publico objetivo.

El Hospital Privado contaba con la ventaja de que su mercado, en cuanto a
comunicacion institucional masiva, estaba “virgen” en la Ciudad de Coérdoba, ya que
sus competidores nunca habian puesto en marcha programas de comunicacion

publicitaria, més alla de los paradigmas comerciales tradicionales.

Al ser pionero en la incorporacién de estrategias comunicacionales en su

plan de desarrollo, el Hospital comenzé a diferenciarse rapidamente. A esto debe-
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mos sumarle que, la época elegida para “mostrarse” masivamente, a pesar de
haber sido un momento dificil para el pais, fue un periodo ideal para ellos, ya que,
por cuestiones netamente presupuestarias, eran escasas las empresas que podian

salir a “venderse”.

Toda esta “jugada comercial” dio sus frutos, generando un gran desarrollo
de marca y resolviendo las urgencias econdémicas, tanto para el Hospital como para
su Cobertura. En 2002, el mercado de las Prepagas, segun datos del Ministerio de
Salud, se achicd un 2% vy, si bien el objetivo planteado era el de duplicar en tres

afos la cantidad de afiliados, en un afio se logré un incremento del 52%.

Con el exitoso caso del Hospital Privado y su Cobertura de Salud, Oxford
recibié en el afio 2003 el Premio Mercurio de la Asociacion Argentina de Marketing,
a la mejor estrategia del pais en el rubro Salud. La agencia de publicidad propuso la

realizaciéon de una estrategia integral que abarcaba los siguientes temas:

= Concientizacion y capacitacion interna respecto de la necesidad
de adaptarse a nuevos escenarios.

= Reingenieria comercial. Se implementaron nuevas maneras de
pensar el crecimiento, se plante6 un cambio urgente de mentalidad para
dejar de ser simples entidades de salud y convertirse en dos grandes matr-
cas eficientemente consolidadas y con un fuerte posicionamiento.

= Desarrollo de equipos de venta, con el objetivo de aumentar en un
alto porcentaje la cantidad de afiliados a Cobertura de Salud y asi poder
maximizar el flujo de atenciones en el Hospital Privado.

= Creacion de un Call Center para la atencion de los afiliados a la
Cobertura y los turnos telefénicos, con la mision de brindar a todos los
afiliados respuestas inmediatas a sus dudas y exigencias.

= Auditoria de calidad de atencidn, para conocer mas respecto de
sus servicios y la percepcion de los mismos por parte del publico.

= Implementacion de un sistema de periféricos ambulatorios, moti-
vada por la necesidad de estar cada vez mas cerca de los afiliados.

= Profesionalizacion de mandos medios y jefes departamentales.

= Desarrollo de un Club de Fidelizacién de Clientes. Como una im-
portante herramienta que posibilite otorgarle al Hospital y a Cobertura no
s6lo una buena imagen de marca sino también cientos de beneficios y pro-

puestas exclusivas para mantener cautivos a todos sus afiliados.
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El Club de la Salud pretendia lanzarse a principios de 2005. Esta fecha de-
finiria la culminacién de todas las acciones de reingenieria comercial, pero por
cuestiones principalmente economicas, no se avanzo con el desarrollo de la cam-
pafa, debiendo postergarse esos tiempos. Es por ello que el lanzamiento ahora se

proyecta para finales de 2008.

Presupuesto.

Para los 3 meses en los que se desarrollara el Lanzamiento del Club, se in-
vertiran alrededor de $550.000, cifra que luego, en el apartado especifico del Pre-
supuesto, sera discriminada en detalle. Con este presupuesto, se costeara la totali-

dad de acciones comunicacionales previstas.

De este dinero, el Hospital Privado y Cobertura de Salud, aportaran
$250.000, y el resto, ser& cubierto por seis importantes Laboratorios (Bayer, Bago,
Roche, Ivax, Elisium y Bristol) que invertirdn $50.000 cada uno, con el objetivo de
sumarse como sponsors de las diversas acciones que se llevaran a cabo a lo largo
del calendario anual que prevé el Club. Esta es una de las grandes virtudes del
Club: la posibilidad de contar con importantes alianzas estratégicas con terceros

altamente interesados en vincularse con los afiliados a Cobertura de Salud.

Tiempos de la Campaiia.

La campafia de lanzamiento se articulara en el lapso de 3 meses. Se priori-
zara la comunicacién de las cualidades del Club y su “personalidad”, o sea, descri-
bir al publico de qué se trata la propuesta, a quiénes esta dirigida, cémo participar

cudles son sus beneficios.

Estos 3 meses, seran tiempo suficiente también para dejar sentada, una
identidad de marca que ligue al Club directamente con la propuesta y las acciones

de comunicacién del Hospital Privado y Cobertura de Salud.

Se proyecta un lanzamiento con una duracién prolongada, ya que se apro-
vechara no sélo para describir las cualidades del Club, sino que ademas, en su fase
final, se planea hacer llegar al publico objetivo algunas de las diferentes activida-
des, beneficios y descuentos que le daran forma a la propuesta. De esta manera,

ayudaremos a los receptores a entender mejor de qué se trata este singular proyec-
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to, a materializarlo con propuestas que lo hagan mucho mas que un concepto, que

lo conviertan en un “servicio de prevencion y cuidado de la salud”.

En estos 3 meses, se utilizar4 un variado abanico de medios, entre los que
se contaran: TV, Radio, Gréfica, Via Publica, Material POP, entre otros. Al igual que
las acciones desarrolladas anteriormente para el Hospital y su Cobertura, se optara
por un Lanzamiento que “haga ruido”, que se haga notar, del que cada afiliado pue-
da estar enterado. Para ello, se trabajara estratégicamente con cada uno de los

medios, de manera de articular los mensajes de forma clara, efectiva y recordable.

Estrategia de Audiencia.

Bésicamente, apuntaremos a llegar al 100% del publico objetivo (afiliados a
Cobertura de Salud) mediante acciones comunicacionales que resulten atractivas,

simples y claras para todos.

Como se trata de un publico variado en cuanto a sexo, edad y nivel socioe-
condmico, se trabajardn piezas simples, pero siempre apostando por una manera
creativa para decir las cosas. Ademas, reforzaremos el contacto a través de infor-

macion transmitida a través del Call Center del Hospital Privado.

Asi llegaremos con nuestro mensaje a todo el universo de afiliados a Cober-

tura de Salud, mostrandoles las virtudes y propuestas de este nuevo Club.

Propuesta de Comunicacién y Estrategia Creativa.

Toda accién de Lanzamiento o Posicionamiento debe apoyarse en una co-
rrecta campafa publicitaria, si lo que busca son resultados concretos. En dicha
Campana deben darse a conocer claramente las bondades del producto y la marca

y sus cualidades diferenciales, lo que se convertird en su ventaja competitiva.

En ningdn momento, la campafa debe tefiirse con tonos comerciales, por-
gue justamente lo que buscamos es anunciar la mejora constante de la calidad de
los servicios ofrecidos por Cobertura y el Hospital. Si aumenta la cantidad de intere-
sados por afiliarse a Cobertura de Salud, habremos maximizado los resultados de

la Campafia, pero no es este ultimo el objetivo fundamental de la misma.
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El Club de la Salud debe lanzarse haciendo foco en que se trata de una
propuesta gratuita y repleta de actividades saludables y beneficios al alcance de
todos los que sabiamente apostaron por Cobertura de Salud y el Hospital Privado.

Viene a ser como un premio, una gratificacion, simplemente por pertenecer.

Mas que basarnos en una promesa, como lo hace la mayoria de las marcas,
esta vez se insta al receptor a ser €l mismo quien cumpla con la propuesta de la
marca. Mostrar que todos podemos estar sanos si queremos; esto es definitivamen-
te lo que quiere decirnos el Club. Tal propuesta formara parte del concepto global
de la campafa, ya que se encarga de establecer la diferencia positiva a favor de la
marca y es la que la que le otorgara un reconocimiento especial, un posicionamien-

to y por sobre todo, una diferenciacion.

Propuesta de la Estrategia de Medios.

El lanzamiento del Club de la Salud debe ser lo suficientemente importante,
no sélo para llegar en 3 meses a contactar a cada uno de los afiliados a Cobertura,
gue es el objetivo fundamental de la campafa, sino también continuar aportando

imagen positiva a las marcas Hospital Privado y Cobertura de Salud.

A través de los més importantes medios de comunicacion, plantearemos un
mix con el fin de contactar al 100% de los afiliados a Cobertura de Salud. Si bien la
Television sera el medio principal de la campafa, tanto la Gréafica, como la Radio,
las acciones en Via Publica, el envio de Mailings, el Telemarketing, Internet, las
acciones POP y de Publicidad No Tradicional, servirdn como excelentes comple-

mentos para cumplir con el objetivo de la campafia.

Apostaremos por aplicar la Teoria de la Concentracién de Medios, a la que
consideramos como la mas apropiada para esta campafia de lanzamiento masiva
gue tiene por objetivo “hacerse notar” en toda la Ciudad de Cordoba. Para ello, se
articulara una bateria de acciones en los principales medios de la ciudad, para lo-
grar la mayor cantidad de contactos diarios y hacer del Club de la Salud una pro-

puesta de gran conocimiento publico.

Cada una de las piezas se adaptara a las caracteristicas del medio en el que

se inserte. Sin perder de vista el concepto de la campafia, los mensajes se ajus-
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tardn a cada soporte con el objetivo de predisponer al publico de la manera mas

positiva y efectiva ante nuestra propuesta.

Determinacién de los Objetivos de Medios.

Los Objetivos de Medios estan en funcion a los Objetivos Publicitarios y son:

= Captar el 100% de la audiencia cubierta, con el fin de lanzar con éxi-

to el Club de la Salud y dar a conocer sus principales atributos.

= Conseguir la mayor cantidad de contactos, para comunicar eficaz-
mente las caracteristicas y ventajas del Club, y posicionarnos en la mente

de nuestra audiencia objetivo y podamos fidelizarla.

= Lograr continuidad en el tiempo con la Campafia, dandole el maximo
posible de exposicion mediatica al Club, para transmitir cada uno de sus

conceptos.

Seleccidon de Sistemas de Comunicacion.

Cuando hablamos de Sistemas de Comunicaciéon, hacemos referencia es-
pecificamente al conjunto de medios por utilizar para la implementaciéon de la cam-
pafa publicitaria. Medios que se eligen teniendo en cuenta el Presupuesto, la Au-
diencia Objetivo, la Propuesta de Comunicacion, las caracteristicas del servicio y la

identidad propia de la marca.

Para la campafia de lanzamiento del Club de la Salud, hemos decidido tra-

bajar con los siguientes Medios:

- Television.
" Gréfica (Diarios y Revistas).
= Radio.

. Via Pablica (Séxtuples).

" Publicidad Directa (Mailing / Folleteria).

. Internet.

" Marketing Directo (Telemarketing).

. Material POP.

" Acciones de Publicidad No Tradicional (PNT).
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Fundamentacion de la eleccién de cada medio.

La eleccion de esta variada gama de medios, se corresponde con la inten-
cion de que la campafia de lanzamiento del Club de la Salud alcance una alta pe-
netracion en la poblacion de la Ciudad de Cordoba. Si bien nuestro publico objetivo
son los afiliados a Cobertura de Salud y los pacientes del Hospital Privado, a quie-
nes podriamos contactar con acciones mas directas por tenerlos identificados, lo
gue pretende esta campafia es llegar masivamente y convertirse en un eslabon
mas de la construccién de una imagen de marca sélida, coherente y comprometida

con la salud de todos los cordobeses.

El Club de la Salud pretende, ademas de “sacarle brillo” al hombre del
Hospital Privado y su Cobertura como patrocinadores de un Club con estas carac-
teristicas, concientizar a cada cordobés sobre la importancia del cuidado de la sa-
lud, del valor de la vida sana y del goce de la familia en plenitud. Es un aporte, des-
de la salud, para mejorar la calidad de vida de las generaciones futuras, ayudando-

los a descubrir las virtudes de saber cuidarse y sentirse bien.

A continuacion, haremos un breve repaso por las principales caracteristicas
de los medios elegidos para convertirse en los vehiculos a través de los cuales lan-

zaremos el Club de la Salud.

= Television.

Uno de las principales motivos por el que se opt6 por este medio es por tra-
tarse del que, actualmente, posee el maximo nivel de penetracién en la audiencia
masiva. Si bien los costos son elevados, si lo que se pretende lograr es comunicar
el lanzamiento a una gran masa de audiencia, nada mejor que hacerlo a través de

la Television.

Ademas, éste es un medio que otorga prestigio. No es lo mismo hacer un
lanzamiento fundamentalmente basado en spots radiales que hacerlo con la TV
como medio “estrella”, utilizando el resto de los medios como complemento para

gue el mensaje pueda transmitirse de manera clara y precisa.

La Televisién genera impacto en el publico. Es un medio intimista, habla di-

rectamente con el receptor, y en el caso particular de la campafia de lanzamiento
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del Club de la Salud, es justamente lo que se esta buscando: hablar con el afiliado,
invitarlo a sumarse, informarlo y convencerlo de la importancia del cuidado de la

salud, de la practica deportiva, de la prevencion y la vida sana.

= Prensa/Gréfica.

La Gréfica es un excelente medio para complementar las acciones comuni-

cacionales de una campafia fundamentalmente basada en TV.

Una de las principales cualidades diferenciales de la Gréfica es la posibili-
dad de incluir todo tipo de informacién respecto del producto o servicio para que
pueda ser leida. Al no ser un medio fugaz como la TV o la radio, la Grafica nos

permite enumerar claramente las caracteristicas del Club.

Si bien los costos de la Gréfica son generalmente altos, este medio nos
permite jerarquizar las imagenes, mas si tenemos en cuenta las posibilidades que
nos brinda el Diario La Voz del Interior, que sera donde se publicaran, que posee
sistemas de impresion de Ultima generacion y nos permite presentar gréficas a todo

color con excelente calidad y definicion.

= Radio.

La Radio, junto a la Television y la Gréfica, son los tres medios por exce-

lencia a la hora de plantear una campafia de comunicacion masiva.

Al igual que la TV, es un medio intimista, que entra a la casa del receptor y
le cuenta los beneficios y cualidades del producto o servicio que se esta comuni-
cando. Por sus costos por segundo mucho mas bajos que la TV, permite que los
mensajes sean mas largos, y alli, al igual que en las graficas, podemos explayarnos

con las cualidades del Club.

Ademas, en el caso particular de la Ciudad de Cérdoba, son muchas las
sefales radiofdnicas tanto de AM como de FM en las que puede insertarse el men-
saje de la campana. Esto nos permite direccionar el mensaje hacia una mayor can-

tidad de publicos bien delimitados y segmentados.

= Via Publica.
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En el caso particular de las camparfias de lanzamiento, es una importante
herramienta de Comunicacién, ya que nos permite estar en los puntos de la ciudad
con mayor afluencia de publico y contactarlos directamente, para presentar el pro-

ducto o servicio comunicado.

Una de las claves de la Via Publica es el uso de mensajes simples, suma-
mente directos y claros. Para captar la atencion, hay que lograr ofrecer una estética

diferencial, por eso la campafia del Club apostara por impactar con sus imagenes.

Uno de los puntos negativos de este medio son los costos. Ya que a la im-
presion de toda la carteleria, que generalmente por la necesidad de impacto se re-
suelve a cuatro colores, debemos sumarle altos costos por circuito de carteleras. Si
bien en la Ciudad de Cérdoba no son demasiados los circuitos fuertes, el valor de

cada circuito es elevado.

= Publicidad Directa (Mailing/Folleteria).

Una de las principales caracteristicas que define a este medio es la posibi-
lidad de personalizacién de los mensajes. Cualidad importante a la hora de contac-
tar a los afiliados a Cobertura y transmitirles las caracteristicas del Club. Genera
una alta receptividad y una experiencia positiva al tratarse de un envio percibido

como exclusivo.

Otra de las interesantes posibilidades que nos brinda este formato, es la po-
sibilidad de incluir junto a la folleteria, una carta, que puede estar firmada por los

directivos del Hospital y Cobertura, haciendo la presentacion formal del Club.

El dnico punto negativo de este medio, son sus costos bastante elevados, ya
que a la elaboracion de la folleteria a color y de gran impacto visual, debemos su-
marle los costos de envio por correo. Igualmente, en el caso particular del lanza-
miento del Club de la Salud, vale la pena, ya que se convierte en un medio ideal
para entrar en el “mundo” del afiliado y contarle con lujo de detalles de qué se trata
el Club y hacerlo sentir parte. Ademas, estos Mailings acompafiaran los envios de
las facturas mensuales de Cobertura de Salud que llegan a todos los afiliados, por

lo que se reduciran en una gran medida los costos.

= Banners Publicitarios en Internet.
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Ademas de convertirse en un medio tentador por su caracter innovador,
posee bajos costos de publicacion. Esto lo convierte en un formato ideal a través
del cual vehiculizar la propuesta del Club durante todo el periodo en el que se des-

arrolle el lanzamiento.

La Web permite trabajar con mensajes dinAmicos, generar una interaccion
con el receptor y aprovechar la posibilidad de utilizar colores, imagenes, sonido, al

igual que la TV, pero con un costo muchisimo menor.

La principal desventaja de este medio es que no es tan masivo como la TV,
la Gréfica o la Radio. lgualmente, insertandonos en el portal de Infonegocios.tv,
donde pretendemos desembarcar con la propuesta del Club, contamos con una
importante nimero de receptores a quienes llegar con la campafia de lanzamiento y

algunas propuestas del Club.

= Marketing Directo (Telemarketing).

El Telemarketing es uno de los medios que mas ha evolucionado en los
ultimos tiempos. Se trata de una herramienta ideal para mantener un contacto direc-

to y personalizado con los afiliados a Cobertura.

Este medio nos permitird llegar a cada uno de los afiliados con la informa-
cion precisa y los datos especificos sobre cada actividad o beneficio que promueva
el Club. Para el caso especifico del lanzamiento, nos permitira mantenernos comu-
nicados con cada afiliado y poder responder cada una de sus dudas y poder saber

ademas qué opina sobre el funcionamiento de la hueva herramienta.

En nuestro caso particular, al tener al publico objetivo completamente deli-
mitado, el Telemarketing se convierte en un excelente aliado a la hora de presentar
al Club de la Salud y de complementarse con los demas dispositivos puestos en

marcha para esta camparna.

= Material POP.

El Material POP hace referencia a las acciones de comunicacion en el punto
de venta, en este caso especifico, en las instalaciones del Hospital Privado, Cober-
tura de Salud y el Centro de Actividades Fisicas y Recreativas que actualmente

funciona en Cafada Honda.
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Este medio tiene la virtud de interactuar con el receptor en un lapso de tiem-
po importante. En los pasillos del Hospital, salas de espera, recepcion de afiliados,
ingreso a Cafiada Honda y demas espacios de circulacion de pacientes y afiliados,
la comunicacion se hace no solo accesible, sino altamente efectiva. Las personas

pueden leer los mensajes mientras esperan, o simplemente al pasar caminando.

Al igual que sucede con la Via Publica, debemos trata de generar mensajes
gue atraigan la atencion, complementandolos con graficas de impacto, por lo que
los pendones como un tipo de POP, se convertirdn en otro excelente vehiculo de

comunicaciéon con todo el universo de afiliados a Cobertura.

= Acciones de Publicidad No Tradicional (PNT).

En este caso, no se trata de Medios especificos, porque justamente la Publi-
cidad No Tradicional nos habla del uso de diversas tipologias de anuncios en for-

matos poco convencionales.

Al tratarse de un ambito que no tiene limites, nos permite abrir el juego crea-
tivo y poder llegar a la gente de las formas mas variadas. Una de las principales
caracteristicas de las acciones de Publicidad No Tradicional es que, por tratarse de
propuestas poco comunes, llaman la atencién e impactan en el publico. Y este es

justamente uno de los puntos que mas nos interesa a la hora de lanzar el Club.

Es por ello que crearemos algunas propuestas interesantes para sorprender
al receptor y, de esa manera, invitarlo y predisponerlo positivamente a conocer las

cualidades del Club.
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Eleccidon de Teoria de Planificacién de Medios.

Como menciondbamos en el Brief, la Teoria seleccionada es la de la Con-
centracion de Medios. La eleccién se debe a que es la opcidon que mas se ajusta a

la Camparfia de Lanzamiento que proponemos para el Club de la Salud.

Se trata de una campafia fuerte e intensiva, en la que se utilizaran 9 medios
gue, durante 3 meses, llevaran las propuestas del Club y su espiritu a la totalidad
de afiliados a Cobertura de Salud, generando también un reforzamiento de imagen

de marca para Cobertura de Salud y el Hospital Privado entre el publico en general.

Como puede apreciarse en el cronograma de la campafia, durante el lapso
de la misma, en todo momento habra medios anunciando el lanzamiento del Club.
Por ello, hablamos de una campara fuerte; por un lado, el Telemarketing, los Ban-
ners en Internet y el Material POP, vehiculizaran mensajes del Club sin parar. Por
otro lado, los grandes medios masivos, si bien tendran algunos dias sin salidas,
contaran con la suficiente cobertura y repeticion de mensajes como para contactar

al 100% del publico objetivo sin lugar a dudas.

En cuanto a la eleccién de la época del afio para el lanzamiento, nos pare-
cieron propicios los meses de septiembre, octubre y noviembre de 2008, fundamen-
talmente motivados por el hecho de que como empieza el calor y se acerca el vera-
no, las personas estdn méas propensas a realizar actividades fisicas y deportivas. Es
un momento ideal para tentarlos a sumarse a actividades recreativas, a ir al gimna-
sio y a disfrutar de céalidos dias de sol junto a toda la familia antes de las vacaciones

de verano.

Seleccion de Vehiculos.

A continuacion, detallaremos los vehiculos de los medios elegidos para lle-

var a cabo la campafia de lanzamiento del Club de la Salud.

= Television: Canal 12 y Canal 8. Estos dos medios fueron elegidos
fundamentalmente por el share de audiencia que poseen. Segun datos de IBOPE,

Canal 12 ostenta el 43,8% del share de apertura a cierre, de lunes a viernes, mien-
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tras que Canal 8, posee el 43,35%. No se utiliz6 Canal 10 por la simple razén de

gue tiene apenas un 12,85% del share de audiencia en la Ciudad de Cordoba.

Canal 12 y Canal 8, poseen una amplia gama de programas, con una va-
riada tipologia de publicos, lo que nos permitira llegar a un importante universo de
personas. Ademas, a través de pauta realizada, se prevé un altisimo numero de

contactos diarios, debido a la repeticion y cobertura lograda con los comerciales.

. Gréfica: Diario la Voz del Interior. En este caso, motivados por la
necesidad de llegar a una gran masa de personas y analizando los costos por con-
tacto, decidimos ubicar todos los anuncios del Club en el diario La Voz del Interior.
Se trata de un medio confiable, sumamente tradicional y con llegada a una amplia

gama de publicos de toda la ciudad.

Segun datos del IVC, La Voz del Interior posee la maxima participacion del
mercado de diarios, ostentando un 56% por encima de todo el resto de publicacio-
nes diarias que se distribuyen en la Ciudad de Cérdoba. Ese es un motivo mas que
claro del por qué de la eleccion de este medio. Si queremos llegar a un gran niume-
ro de personas y lograr contactar a los afiliados a Cobertura de Salud, debemos

apostar por los mas grandes, en este caso, La Voz.

En cuanto al dia elegido para publicar, se trata del sabado. Esta decision
obedece a que ese dia, contamos con los mismos costos de publicaciéon que se
cobran de lunes a viernes, con la ventaja de tener alrededor de 20.000 diarios mas
promedio que los que se venden de lunes a viernes. Ademas, los dias sabados,
respecto de la edicion de los domingos, el diario estd mucho mas “limpio” de publi-

cidades y es mucho mas facil hacerse ver.

= Radios: Radio Cadena3; Radio Mitre Cordoba; 100.5 FM Cérdo-
ba; FM La 100; FM Shopping; 94.7 FM y Pobre Johnny. En el caso de las Ra-
dios, también buscamos diversidad de publicos, por eso pautaremos la campafa
tanto en AM como en FM, de manera de cubrir la mayor cantidad y variedad de

publicos de la ciudad.

En cuanto a las AM, optamos por Cadena 3 y Mitre Cérdoba, fundamental-
mente por el share de audiencia que poseen, la primera cuenta con el 61,4% y la
segunda, con el 21,63%. Lo mismo hicimos con las FM, seleccionamos a cinco de

las mas escuchadas de la ciudad, segin datos de IBOPE: 100.5 FM Cdrdoba
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(16,64% de share); La 94.7 FM (7,06%); FM La 100 (6,94%); Pobre Johnny (5,15%)
y Radio Shopping (4,13%).

Otro dato importante aportado por IBOPE, que sustenta el por qué de la
eleccion de todas estas emisoras radiales para utilizar como vehiculos del lanza-
miento del Club, tiene que ver con que el 87% de la poblacion de la Ciudad de

Cérdoba escucha Radio diariamente.

. Via Puablica (Séxtuples): Braver. Esta eleccién se debe fundamen-
talmente a que esta empresa cuenta con una amplia variedad de opciones de
Séxtuples distribuidos en casi todos los barrios de la Ciudad de Cérdoba, lo cual

nos permite cubrir un importante radio de cobertura con la Campafia.

= Publicidad Directa (Mailing / Folleteria). Sera entregado por una
empresa privada de cadeteria, conjuntamente con las facturas de las cuotas men-

suales pertenecientes a los afiliados a Cobertura de Salud del Hospital Privado.

= Internet: Banner en Infonegocios.tv. Seleccionamos este medio
basicamente por los costos y la importante cobertura que posee. Infonegocios.tv
cuenta con méas de 11.500 suscriptos voluntarios, que reciben de lunes a viernes el

mail de novedades empresarias.

Tendremos la posibilidad de contactar a un Pudblico interesante, ya que en

Su mayoria son personas de negocios, por algo mas de $2.000 mensuales.

= Marketing Directo (Telemarketing). Como ya hemos mencionado,
sera utilizado para esta tarea el Call Center del Hospital Privado, por lo que no ge-
nerara costos para la campafa a la hora de vehiculizar estas importantes acciones

de contacto.

= Material POP: Se utilizaran 20 pendones de lona plotteados, que
serén distribuidos en las instalaciones del Hospital Privado (6), sus cuatro Centros
Periféricos (8), las oficinas centrales de Cobertura de Salud (2) y el Centro de Acti-

vidades Fisicas y Recreativas (4) que funciona actualmente en Cafiada Honda.
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Inversion en Medios.

Para la Campafa de Lanzamiento del Club de la Salud, se requerir4 una
inversion total en Medios de $ 428.340,18.

Luego, en el siguiente apartado, detallaremos los gastos en materiales y ex-

tras para la puesta en marcha de esta Camparfa de Lanzamiento.

Aqui, detallaremos el costo de cada uno de los Medios utilizados.

MEDIOS IMPORTES |
uy CANAL12 $ 106.207,95
CANAL 8 $ 96.344,76
100.5 FM CORDOBA $ 12.239,43
LA 100 $ 4.596,47
FM SHOPPING $ 1.080,03
RADIOS 94.7 FM $ 1.080,03
POBRE JOHNNY $ 1.080,03
RADIOCADENA 3 $ 26.512 54
RADIO MITRE CORDOBA $ 13.769,57
VIAPUBLICA |SEXTUPLES $ 17.647,50
GRAFICA LA VOZ DEL INTERIOR $ 50.147,14
WEB INFONEGOCIOS $ 5.647,20
MAILING FOLLETOS $ 17.647,50
TOTAL CAMPANA DE MEDIOS $ 354.000,15 \
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Inversion Total de la Campaiia.

A la inversion en medios debemos sumarle los siguientes montos, para ob-

tener el costo total de esta campafa de lanzamiento:

Realizacion del Spot Televisivo $27.225 ($ 22.500 + IVA)
Realizacién de Mdsica original 2.420 ($2.000 + IVA)
4.235 ($ 3.500 + IVA)
300
Locuciones Radio + Alg. de estudio 1.200 ($ 300 x 4 spots)
Impresion de 60 Séxtuples Via Publica $ 7.865 ($6.500 + IVA)
Impresion de 20.000 Tripticos p/Mailing  $10.248,70 ($ 8.470 + IVA)
Impresién de 20 Pendones p/POP $ 3.025 ($2.500 + IVA)
10.000 Bolsitas plasticas p/ PNT $ 120
10.000 Botellitas de agua mineral p/PNT $ 4.000 ($ 0,40 c/u)
Impresion de 20.000 Etiquetas p/PNT $ 3.751 ($3.100 + IVA)
Honorarios 10 Promotoras x 12 diasp/PNT $ 12.000 ($ 100 x dia x 12 dias)
40 Carteles Chapa Plotteados 2m x 0,7m $ 16.698 ($ 13.800 + IVA)
200 Carteles Chapa Plot. 0,6m x 0,3m $20.570 ($ 17.000 + IVA)

Realizacién de fotografias p/ Graficas

$
$
Locucion TV + Alquiler de estudio $
$

TOTAL GASTOS REALIZACION $ 113.657,70
TOTAL INVERSION MEDIOS $ 428.340,18
HONORARIOS DISENO Y CREATIV. $ 15.000

TOTAL INVERSION CAMPANA $ 556.997.88

Cabe aclarar en este apartado que, por la colocacién de los carteles de PNT
en espacios publicos, no se pagara ningun costo por uso de dichos espacios ya que
el Hospital Privado apadrina actualmente cinco plazas de la Ciudad de Cordoba,
aportando dinero para su mantenimiento. Esto le da la posibilidad de utilizar no sélo

esas plazas, sino también otros espacios municipales sin costo alguno.
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Elaboracién de Piezas.

Como venimos mencionando, para este lanzamiento es fundamental buscar
un concepto que defina en pocas palabras lo que la empresa quiere decir acerca de
su producto/servicio, cdmo quiere presentarlo, cudl es el espiritu que le quiere im-

primir, el significado y valores que quiere transmitirle a sus afiliados.

El concepto debe ser lo suficientemente fuerte, ya que va a ser el que le
otorgue caracter a la campafia. Al mismo tiempo, es importante que actie como
slogan, ya que es una forma de materializarlo. Para esto, es fundamental que actue

como nexo entre todas las piezas a desarrollar.

De la misma manera, ocurrira con el disefio que van a tener las diferentes
piezas de la campafia que, ademas de darle continuidad a la linea grafica y estética
del Hospital y Cobertura, deben lograr transmitir sensaciones y complementarse

correctamente con el concepto.

Usando como nucleo de la campafia de lanzamiento a la Television y la
Grafica, debemos adaptar los mensajes y lineamientos de los demas medios para
gue funcionen fundamentalmente como sostenes del concepto y espacios de fun-
damentacion de las caracteristicas del Club. Por esto es fundamental enfocarnos en
un tratamiento integral de disefio y estética, que debe plasmarse en cada una de

las piezas de la campafia.

Las solapas con los logos impresos en la parte inferior de las piezas, ya son
un elemento caracteristico y diferencial de Cobertura y el Hospital, es por eso que,
para la campafia de lanzamiento del Club de la Salud, con el objetivo de ligarlo a
estas dos instituciones, sera fundamental el uso de esta estética para el remate de
cada anuncio. El uso de fotografias muy cuidadas, con una alta dosis estética, es
otra de las cualidades que define a la linea de comunicacion con la que viene traba-

jando el Hospital Privado.

Si bien en el caso particular de esta campaifia, lo que se priorizara a la hora
de las imagenes, es transmitir la sensacion de espacios y ambitos comunes y coti-

dianos para el receptor, que exigen un tratamiento lo mas realista posible, igual-
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mente se utilizaran ciertos retoques fotograficos y efectos que le otorguen a cada

imagen un cierto grado de “magia” propia de las piezas de las campafas anteriores.

Y en cuanto a la estética del entorno gréfico, apostaremos por una forma
particular de presentar los titulares y copys, para hacerlos mas atractivos e intere-
santes, conviviendo dentro de una especie de circulos conectados entre si y abier-
tos que pretenden sumarle a la estética general una sensacién de libertad, fluidez,

movimiento, dinamismo y modernidad.

El “juego tipografico” que se planteara en los titulares, conjugando lo rigido y
lo blando en dos fuentes de formas bien contrastadas, tendra la intencion de su-
marse en la transmision del espiritu del Club, que toma la rigido del Hospital y Co-
bertura de Salud, para combinarlo con lo blando y repleto de movimiento y energia

gue representa a cada una de las propuestas del Club de la Salud.

Fundamentacién del Concepto de la Campania.

Definicién del Concepto:

“Lavida saludable esta por todos lados. Animate a descubrirla”.

Justificacion.

Fundamentalmente, el Concepto responde a la blsqueda de un mensaje
claro y muy simple, que nos permita llegar a cada uno de los afiliados a Cobertura
de Salud y decirles en pocas palabras qué tiene para ofrecerles el Club, qué lo ca-

racteriza.

Al tratarse de una propuesta nueva y ser tan diferente a lo conocido, decidi-
mos postular asi la promesa del Club, porque basicamente es eso que en pocas
palabras delimita el mensaje: la posibilidad de reencontrarnos con la vida saludable,
la afirmacién que muchos ain no han logrado descubrir y que es el hecho de que,

si qgueremos, todos podemos estar sanos.

El Club de la Salud sera sencillamente lo que propone claramente el con-

cepto, un lugar que nos permita descubrir la vida saludable que todos llevamos
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dentro y aprovecharla, disfrutarla, vivirla y sentirla. Est4 de nuestro lado, no la po-
demos ver ni tocar, pero sabemos que esta ahi, lista para cambiarnos la rutina y
hacernos volver a disfrutar en plenitud. El mensaje apela a la afirmacion, porque

justamente a través del Club, es posible “encontrarnos” con una vida saludable.

En medio de la voragine diaria, el Club se postula como un cable a tierra,
como un ambito en el que cada propuesta ayude a cuidar nuestra salud y a prote-

gernos de las duras consecuencias de una vida tan exigida.

Cada vez més, demandamos a nuestro cuerpo, mas energia, mayor rendi-
miento, mas horas de trabajo y menos de suefio. Para evitar cualquier tipo de co-
lapso, y basado fundamentalmente en la premisa del Hospital y Cobertura fundada
en la prevencion, el Club se plantea como un paréntesis en medio de la rutina 'y una
posibilidad de introspeccidén sana y natural para lograr recuperar la vida saludable

gue fuimos perdiendo, pero que definitivamente, esta de nuestro lado.

Y en cuanto a la continuidad con el Concepto y el slogan de Cobertura y el
Hospital (“Te queremos sano”), lo que propone el Club de la Salud, se resume
también en el remate de los avisos: “A partir de hoy, vas a quererte sano”. No ya
como una imposicion del Hospital y su Cobertura, que te quieren sano, sino como
una necesidad propia, de verse y sentirse bien todo el afio, que va a nacer de cada

uno, una vez que se animen a descubrir la propuesta.

] Spot de TV.

Como veniamos diciendo, la television, sera el “medio estrella” de esta cam-
pafia de lanzamiento. Tanto el Hospital Privado y su Cobertura siempre han apos-

tado por este importante medio a la hora de presentar sus camparfias masivas.

Si bien los costos de produccion y pautado en TV son los mas altos, era
fundamental crear un spot de alto poder sintético, estético y creativo, que marcara
el inicio de la campafa, para luego asi, dar lugar al despliegue de las demas piezas
pensadas para el resto de los medios, que tendran principalmente una funcién de

anclaje y fundamentacion de toda las caracteristicas del Club de la Salud.
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Se penso una pieza para TV que, a medida que avance la campafia de lan-
zamiento, pueda fragmentarse luego en tres avisos de 15 segundos con el mismo
mensaje, motivados fundamentalmente por una cuestion de costos, ya que es im-

posible mantener al aire un comercial de 30 segundos durante 3 meses.

Retomando la descripcion del spot central, podemos decir que se pensé una
pieza que, continuando con los lineamientos estéticos del Hospital y Cobertura,
ofrezca un mensaje claro, simple y atractivo para todos los afiliados a Cobertura y
pacientes del Hospital Privado. Era necesario apostar por una creatividad que no
exceda los limites de precios, que no exija la realizacion de un comercial costoso,

porgque no era viable. Debiamos buscar un concepto y un desarrollo simples.

Apostamos por la cotidianeidad, por hacer una pieza que nos hable de lo
gue sucede a nuestro alrededor todos los dias y que aun, ho somos capaces de

verlo, como deciamos cuando justificabamos el concepto elegido para la campana.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.

Pieza: Por todos lados.

Medio: TV (Canal 12 y Canal 8).
Duracién: 30 seg.

El aviso tiene su esencia en el recorrido de diversos espacios publicos y
comunes sobre los que se van sobreimprimiendo titulares. Contara con tomas de
importante riqueza estética y fotogréfica e ird acompafado por una banda musical
relajada y bien ritmica, de manera de recorrer amenamente espacios por los que
todos los dias transitamos, pero haciendo sobre ellos una segunda lectura. Ese es
el Concepto que busca transmitir el Club de la Salud, una segunda lectura sobre la

vida diaria, mucho mas saludable si la sabemos encontrar.

Vemos la imagen de una gran escalinata de plaza, rodeada de mucho verde,
una imagen muy cotidiana.

Sobreimprime: “Clases de step”.

Corte a una joven disfrutando distendida del viento que roza su cara. Se la
ve en una situacion de goce extremo, distencion y plenitud.

Sobreimprime: “Masaje facial”.

Vemos la imagen de una plaza, mucho verde y excelentes espacios donde
sentarse. La camara se acerca a un banco ideal para recostarse y descansar.
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Sobreimprime: “Curso de relajacion”.

Tras escucharse el sonido de un trueno y ver la lluvia dejar de caer, la cAma-
ra se detiene en un gran charco que se formé en la esquina de una vereda, que
hace muy dificil el paso de los peatones.

Sobreimprime: “Salto en largo”.

Corte a un espectacular dia de sol. La camara se encuentra con un inmenso
jardin repleto de flores.

Sobreimprime: “Curso de aromaterapia”.

Sobre ese mismo fondo idilico, sobreimprime y en locucion en off:

“Lavida saludable esta por todos lados.
Animate a descubrirla”.

Luego, caen las solapitas con los logos del Club de la Salud y el Hospital
Privado y sobre el texto que ya teniamos impreso en pantalla, se borra la parte que
decia “por todos lados” y enseguida puede leerse: “La vida saludable esta de tu
lado”. Mientras se produce este cambio de texto en pantalla, una locucién comercial
en off remata el aviso.

Off: “Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.
A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Justificacidn de la Pieza.

Se cred6 un aviso claro, sintético y extremadamente cotidiano en el que, sin
rodeos, podamos mostrarle a los afiliados a Cobertura lo facil y simple que es des-
cubrir el lado saludable que todos tenemos y lo cerca que estamos de poder disfru-

tarlo todos los dias.

Se trata de una pieza interesante para dar comienzo a una seguidilla de
mensajes que vayan reforzando poco a poco este concepto de “la vida saludable

esta por todos lados”, donde se invita a descubrirla en el lugar menos pensado.

La campafa intenta marcar el hecho de, como todos los dias, sin darnos
cuenta, apostamos por una vida méas sana y lo facil que es animarse a hacerlo méas
seguido. Para eso se presenta el Club, como un espacio donde descubrir la forma
mas simple de estar sanos todo el afio. Pero para lograrlo, vamos a aprovechar el
resto de los medios que si hos permitiran un trabajo mas minucioso a la hora de

brindar las caracteristicas del Club.
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Buscabamos un comercial que llame la atencién, que genere intriga y sor-
presa a la vez, mientras se vayan sucediendo las imagenes iniciales, para lograr
tener al publico atento y predispuesto a recibir la informacion final donde se presen-
ta al Club.

Una de las principales caracteristicas de este aviso, es que una vez al aire,
puede ir fragmentandose y transmitiendo la misma informacién, de manera clara,
sin necesidad de ir siempre con todas las situaciones iniciales. Es decir, debido a
que los costos de pautado en Television son extremadamente altos, por su formato,
este aviso nos permite crear mini avisos con sélo una situacion inicial y el remate
con la presentacién del Club sin problemas. Una vez que esté planteada la idea, es

facilmente adaptable a comerciales cortos e igualmente efectivos.

La Television nos permitira sentar las bases de este gran Club. Presentarlo,
generar en el pablico intriga por saber de qué se trata. Poco a poco, iremos desen-
trafiando el Mensaje y hablandole de las diferentes propuestas y beneficios del
Club de la Salud.

Story Board de la Pieza.
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STORY BOARD / PIEZA: POR TODOS LADOS / CAMPANA: LANZAMIENTO DEL CLUB DE LA SALUD DEL HOSPITAL PRIVADO / DURACION: 15 SEG.

3 = —_-?
LAS IMAGENES SE SUCEDEN CON UNA

BANDA MUSICAL DE FONDO, QUE SE PRO-
LONGA DURANTE TODO EL SPOT.

=

SOBREIMPRIME Y EN OFF: “LA VIDA
SALUDABLE ESTA POR TODOS LADOS.
ANIMATE A DESCUBRIRLA™.

LAVIDA

ESTA DE TU LADO.

. SOBREIMPRIME: “LA VIDA SALUDAELE
. ESTA DE TU LADO"

OFF: “UNITE AL CLUB DE LA SALUD DEL
HOSPITAL PRIVADD".

-\, SOBREIMPRIME: “MASAJE FACIAL".

. SOBREIMPRIME: "SALTO EN LARGO",
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SOBREIMPRIME: “CURS0 DE
AROMATERAPIA",

0810444 7748
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SOBREIMPRIME: “0810 444 7748, CON-
SULTANOS 5IN MOVERTE DE TU CASA™,
OFF: "A PARTIR DE HOY, VAS A
QUERERTE SANO".



] Spots de TV / Acortes.

Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Por todos lados / Acorte Step.
Medio: TV (Canal 12 y Canal 8).
Duracién: 15 seg.

Vemos la imagen de una gran escalinata de plaza, rodeada de mucho verde,
una imagen muy cotidiana.

Sobreimprime: “Clases de step”.

Sobre ese mismo fondo, sobreimprime y en locucion en off:

“Lavida saludable esta por todos lados.
Animéte a descubrirla”.

Luego, caen las solapitas con los logos del Club de la Salud y el Hospital
Privado y sobre el texto que ya teniamos impreso en pantalla, se borra la parte que
decia “por todos lados” y enseguida puede leerse: “La vida saludable est4 de tu
lado”. Mientras se produce este cambio de texto en pantalla, una locucién comercial
en off remata el aviso.

Off: “Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.
A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Story Board de la Pieza.
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Cliente: Club de la Salud.

Campafa Lanzamiento.

Pieza: Por todos lados / Acorte Salto.
Medio: TV (Canal 12 y Canal 8).
Duracién: 15 seg.

Tras escucharse el sonido de un trueno y ver la lluvia dejar de caer, la cama-
ra se detiene en un gran charco que se formé en la esquina de una vereda, que
hace muy dificil el paso de los peatones.

Sobreimprime: “Salto en largo”.

Sobre ese mismo fondo, sobreimprime y en locucién en off:

“Lavida saludable estd por todos lados.
Animate a descubrirla”.

Luego, caen las solapitas con los logos del Club de la Salud y el Hospital
Privado y sobre el texto que ya teniamos impreso en pantalla, se borra la parte que
decia “por todos lados” y enseguida puede leerse: “La vida saludable esta de tu
lado”. Mientras se produce este cambio de texto en pantalla, una locucion comercial
en off remata el aviso.

Off: “Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.
A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Story Board de la Pieza.
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Cliente: Club de la Salud.

Campaiia Lanzamiento.

Pieza: Por todos lados / Acorte Aromaterapia.
Medio: TV (canal 12 y Canal 8).

Duracién: 15 seg.

Corte a un espectacular dia de sol. La camara se encuentra con un inmenso
jardin repleto de flores.

Sobreimprime: “Curso de aromaterapia”.

Sobre ese mismo fondo idilico, sobreimprime y en locucion en off:

“Lavida saludable esta por todos lados.
Animate a descubrirla”.

Luego, caen las solapitas con los logos del Club de la Salud y el Hospital
Privado y sobre el texto que ya teniamos impreso en pantalla, se borra la parte que
decia “por todos lados” y enseguida puede leerse: “La vida saludable esta de tu
lado”. Mientras se produce este cambio de texto en pantalla, una locucién comercial
en off remata el aviso.

Off: “Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.
A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Story Board de la Pieza.
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] Spots radiales.

Basandonos en las caracteristicas que presentamos a la hora de hablar de
la Radio como Medio, es como se pensaron cuatro Piezas muy simples, que permi-

tan continuar jugando con el Concepto elegido.

Cada uno de los spots radiales se desarrollar4 sobre la base de la banda
musical creada para el comercial de Television. Esto, creard el clima necesario para

contarles a los oyentes de qué se trata el Club de la Salud.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.
Pieza: Clases de step.
Medio: Radio.

Duracién: 15 seg.

Off: “Empezéa hoy el gimnasio. En las escaleras de tu edificio, encontra-

te con las mejores clases gratuitas de step”.

Locucién comercial: “La vida saludable esta por todos lados. Animate

a descubrirla. Unite al Club de la Salud del Hospital Privado. A partir de hoy,

vas a quererte sano”.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.
Pieza: Curso de comida sana.
Medio: Radio.

Duracién: 15 seg.

Off: “Empezé& hoy la dieta. En la verduleria de la esquina, encontréate

con el mejor curso gratuito de comida sana”.

Locucion comercial: “La vida saludable esta por todos lados. Animéte

a descubrirla. Unite al Club de la Salud del Hospital Privado. A partir de hoy,

vas a quererte sano”.
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Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.
Pieza: Curso de relajacion.
Medio: Radio.

Duracion: 15 seg.

Off: “Empezé& hoy terapia. En la plaza del barrio, encontrate con el me-

jor curso gratuito de relajacion”.

Locucién comercial: “La vida saludable esta por todos lados. Animate

a descubrirla. Unite al Club de la Salud del Hospital Privado. A partir de hoy,

vas a quererte sano”.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.
Pieza: Genérica.

Medio: Radio.

Duracién: 15 seg.

Con la misma banda musical que los avisos anteriores como base, en este
caso, “iremos al grano”, presentando una Pieza netamente informativa, contando

las caracteristicas del Club.

Locucién comercial: “La vida saludable esta por todos lados. Animate

a descubrirla. En el Hospital Privado lanzamos el Club de la Salud, un nuevo
beneficio para nuestros afiliados. Con actividades deportivas, de recreacién,
charlas, seminarios y descuentos todo el afio. Unite al Club de la Salud del

Hospital Privado. A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Justificacion de las Piezas.

La Radio sera un excelente medio de refuerzo para complementar la cam-

pafa televisiva.

Para este medio, se trabaj6é con cuatro comerciales; tres de ellos, combinan
el humor y la creatividad para arribar finalmente al concepto del Club; y el cuarto, es

netamente COI’]CGth&L
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Esta cantidad de spots, permitira una amplia rotacion del concepto de la
campafa en la Radio, sin cansar a los oyentes. Se renueva la propuesta, haciendo

que los avisos no resulten mon6tonos y repetitivos.

En las tres primeras piezas de Radio presentadas, se apel6 al humor simple
y directo como una excelente forma de llamar la atencion del publico, a la excusa
de atraer mediante una afirmacion que suene extrafia. Por ejemplo, en el primero
de los comerciales, se escucha: “Empeza hoy el gimnasio”, que es la escusa tipica
cuando tenemos que adelgazar, “el lunes empiezo”, “cuando pase el calor empie-
z0”", etc. El spot, apela a la afirmacion de empezar hoy, y asi llama la atencion. Lue-
go, remata con situaciones cotidianas en las cuales llevar a cabo las propuestas a
las que se invita, pero de una forma poco habitual, como hacer step en las escale-

ras del edificio.

Lo que buscabamos era llegar a cada afiliado, y la exageracion y el humor
en situaciones cotidianas, nos parecié propicio para encauzar las dos principales

piezas radiales.

Como en las diferentes piezas de la camparia, los spots radiales se remata-
ron con la informacion del Club de la Salud, y su pertenencia a Cobertura de Salud
y el Hospital, se remarca con la modificacion del slogan “Te queremos sano” por

esta version adaptada al Club, que dice: “ A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Una vez lanzado el Club, la Radio se convertirda en uno de los principales
medios para continuar transmitiendo las actividades y beneficios que le dan vida a
esta herramienta, fundamentalmente motivado por su amplia cobertura y por sus

bajos costos respecto de los demas medios.

] Gréficas.

Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Clases de step.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 modulos, color.

Publicacién: Primer Gréafica de la Campafia. Publica el Sabado 13 de
Septiembre de 2008 en Cuerpo Principal del diario, pagina par.
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Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Masaje facial.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 moédulos, color.

Publicacién: Segunda Gréafica de la Campafia. Publica el Sabado 20 de
Septiembre de 2008 en Cuerpo Principal del diario, pagina par.
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Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Curso de aromaterapia.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 moédulos, color.

Publicacion: Tercer Grafica de la Campafa. Publica el Sdbado 27 de
Septiembre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Cliente: Club de la Salud.

Campaifia Lanzamiento.

Pieza: Curso de comida sana.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 mdédulos, color.

Publicacién: Cuarta Gréafica de la Campafa. Publica el Sdbado 11 de
Octubre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Curso de relajacion.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 moédulos, color.

Publicacién: Quinta Gréafica de la Campafia. Publica el Sdbado 18 de
Octubre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Pieza: Clases de step.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 moédulos, color.

Publicacion: Sexta Grafica de la Campafia. Publica el Sabado 25 de Oc-
tubre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Justificacidn de las Piezas.

Con el fin de organizar las justificaciones de las diferentes piezas graficas de
la camparia, a continuacion, detallaremos las caracteristicas de estas seis primeras
Graficas que publicaran en La Voz, que se desprenden directamente de la creativi-
dad del spot de TV. Luego, se presentaran las dos Graficas restantes y tras la apa-

ricibn de cada una, se desarrollara su justificacion.

Al igual que en Televisién, se apostd por piezas que impacten mediante la
fuerza de las imagenes y el factor sorpresa que generan los titulares. Se crearon
avisos que atraigan por su estética, su fotografia y que, mediante la creatividad,

insten a leer de qué se trata el Club.

En todos los casos, se trabajo con una paleta de colores apropiada para
lanzar una propuesta de este tipo, que invite a descubrir la vida saludable y en ple-
nitud. La predominancia de cielos llenos de luz, grandes espacios verdes y el colo-

rido de las flores, estan fuertemente ligados con el concepto que quiere trasmitirse.

Todo comunica, y esta fue la premisa que tuvimos en cuenta a la hora de
pensar esta campafia. Buscamos piezas simples, claras y que en pocas palabras,
den a entender que “la vida saludable esta por todos lados y que el Club de la Sa-

lud sera el lugar apropiado para aprender a descubrirla”.

Todas las piezas, se remataron con las solapas que llevan impresos los lo-
gos del Club de la Salud y del Hospital Privado, su creador. Ademas, en uno de los
laterales, se sumo un 0800 con la intencidn de que la gente pueda comunicarse a
ese numero para obtener méas informacién del Club y sacarse todas las dudas que

tenga respecto de la nueva propuesta.

Cliente: Club de la Salud.

Campafa Lanzamiento.

Pieza: Vas a quererte sano.

Medio: Grafica/ La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 modulos, color.

Publicacion: Séptima Grafica de la Campafa. Publica el Sdbado 1 de
Noviembre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Justificacién de la Pieza.

En este caso, lo que buscamos es complementar las seis Graficas anterio-
res con un aviso mas simple y directo, més institucional, con el objetivo de anclar el

concepto basico del Club y sus caracteristicas mas importantes.

Continuando claramente con la identidad propia de toda esta campafa de
Lanzamiento, se articula esta pieza en la que la informacion se destaca en medio
de un entorno ideal en el que dos personas disfrutan con gestos de distencion de la

vida saludable al aire libre.

Es importante anclar la campafa con este tipo de piezas, para evitar que
todo el mensaje se diluya en la creatividad. Es necesario que la racionalidad tam-
bién ocupe su espacio, el de informar sobre la propuesta y no mostrarla meramente

como un simple “concepto de campafa”.

Cliente: Club de la Salud.

Campafa Lanzamiento.

Pieza: Maraton.

Medio: Grafica/La Voz del Interior.

Medida: 6 columnas x 4 modulos, color.

Publicacién: Ultima Gréfica de la Campafia. Publica el Sabado 8 de No-
viembre de 2008 en Cuerpo Principal del Diario, pagina par.
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Justificacién de la Pieza.

Esta sera la ultima Gréafica que publicaremos como parte de la campafia de
del Club en La Voz. Se trata de la primera actividad concreta que desarrollara el
Club de la Salud, en la que realmente se materializa la propuesta, ya que en el

resto de las piezas, basicamente, se habla de las virtudes de la propuesta.

Al igual que en la mayoria de las piezas de esta campafa, se apela al humor
sano, como una forma de llegar y “caer bien” al receptor. Sorprenderlo mediante un

titular “llamador” y asi, invitarlo a leer el aviso.

En este caso, basandonos en la célebre frase “Corre, Forest, Corre” de la
famosa pelicula “Forest Gump”, titulamos al aviso: “Corre, Roque, Corre”. El por
qué de Roque, simplemente porque es un nombre comudn y simpético, apelando a
que ese dia, cualquiera puede salir a correr, hasta Roque puede sumarse. Ademas,
“Corre, Roque, Corre”, se perfila como un titular atractivo por la conjuncion sonora

de tantas “erres” juntas. Se torna hasta dificil y gracioso al pronunciarlo.

En la imagen que acomparia al aviso, también apelamos a un juego creativo
para que, con el numero del participante de la maraton, desplazado por el movi-
miento de la persona al correr, pueda leerse “SANO”. Asi, sobreimprimimos en la
remera “Te queremos”, con el objetivo de reproducir el slogan completo de Cobertu-

ra y el Hospital, hacedores del Club.

El aviso se completa con informacion especifica del dia y lugar de la Ma-
raton, invitando a todos a sumarse al evento. Poco a poco el Club, de esta manera,
abrird el juego y comenzara a perfilarse como una marca absolutamente compro-
metida con la salud, la prevencion y la calidad de vida, mas alla de las excelentes

propuestas y beneficios exclusivos que tiene para los afiliados a Cobertura.
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Aplicacion de Grafica (6 col. x 4 méd.). Diario La Voz del Interior.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.

Pieza: Camiseta.

Medio: Folleto Triptico para Mailing.
Caracteristicas: 51 cm de ancho x 21 cm de alto, con dos dobleces. Papel llus-
tracion mate 300 grs. Frente y dorso.
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Folleto Cerrado. Cara frontal.

ponete la camiseta.
a partir de hoy, vas a
|Q|U[E[R[E[R|T[E | S|A[N|O]
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Folleto desplegado. Cara exterior.
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Folleto desplegado. Cara interior.
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Titular tapa: “Ponete la camiseta. A partir de hoy, vas a quererte sano”.

Textos interior: “Lanzamos el Club”.

Desde nuestros comienzos, en el Hospital Privado, nos impulsa un claro ob-

jetivo: Te queremaos sano.

Partiendo de esta filosofia, como una institucion seriamente comprometida
con el mejoramiento de la calidad de vida y de la salud, decidimos lanzar el Club de
la Salud, una innovadora y exclusiva propuesta para todos nuestros afiliados. Ba-
sado en un completo calendario de actividades diversas, de altisima calidad y va-

riedad temética, para que descubras los beneficios de la vida sana.

¢Coémo sumarse al Club? Con ser afiliado a Cobertura de Salud del Hospi-
tal Privado, ya pertenecés al Club de la Salud. Para participar de las diferentes jor-
nadas organizadas por el Club, no tenés ningun costo extra. Gratuitamente, con
s6lo presentar tu credencial, podras disfrutar de la amplia variedad de actividades
gue tenemos programadas para el transcurso del afio. El funcionamiento del Club
es muy simple, a través de nuestros diferentes canales de comunicacion, te man-
tendremos informado sobre la realizacién de todas nuestras actividades y de los

beneficios que tenemos para vos.

Sanas propuestas. Las diversas acciones que desarrollaremos, estan enfo-
cadas en el cuidado de la salud de todos nuestros afiliados. Las mismas, tendran
lugar en diferentes espacios fisicos, acordes a la propuesta. Entre las diferentes
actividades que realizaremos, se cuentan:

= Jornadas deportivas y recreativas para todos. Desarrolladas al ai-
re libre, en entornos vitales, proponemos diferentes jornadas en las que el deporte y
el esparcimiento nos permitan reencontrarnos con nosotros mismos y disfrutar en
plenitud de actividades que favorezcan nuestro desarrollo tanto fisico como mental.

= Conferencias sobre salud y vida sana. Programamos charlas dic-
tadas por reconocidos disertantes de los mas importantes centros médicos del
mundo y por los més destacados especialistas de nuestra institucion.

= Increibles beneficios y descuentos. Con sélo pertenecer al Club,
ya contas con exclusivos beneficios y descuentos tanto en Opticas, como en gimna-
sios, centros de estética, locales de productos naturales, de estética y salud, cen-
tros recreativos, hoteles, centros turisticos, etc. Una increible nbmina de comercios

adheridos para que puedas disfrutar mucho mas sanamente de tu vida.
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= Revista gratuita de salud. Creamos nuestra propia revista de distri-
bucién gratuita con un compendio de consejos utiles, notas de interés, descuentos y
beneficios para todos nuestros afiliados. A través de este material, te mantendre-
mos informado acerca de las actividades a desarrollar, incluyendo mes a mes el
calendario de acciones con fechas, horarios y lugares, para que no te pierdas nin-
guna de las excelentes propuestas de este gran Club.

= Actividades de difusidon y extensién profesional. También des-
arrollaremos diferentes actividades para los profesionales de la salud y una amplia
gama de seminarios, con la intencion de que todos nuestros médicos conozcan a

fondo las herramientas para mantenerte sano todo el afio.

Texto Contratapa: “ Seguimos creciendo”.

Como preferimos cuidarte antes que curarte, trabajamos constantemente
para mejorar nuestro servicio. Hoy, seguimos apostando por tu salud. Por eso su-
mamos este nuevo beneficio exclusivo para todos nuestros afiliados, para que pue-

dan disfrutar de saludables propuestas todo el afio.

La vida saludable esta de tu lado. Animate a descubrirla. En el Hospital Pri-
vado, asumimos el compromiso de ayudarte. Esperamos con vos. A partir de hoy,

vas a guererte sano.

Justificacién de la Pieza.

Como recién mencionabamos, la Campafa requiere de una importante ba-
teria de acciones informativas que complementen a las creativas. En este caso, se
cre6 un folleto triptico en el que se especifica cada una de las propuestas y benefi-
cios del Club, se explica el por qué de su creacion y se lo ubica dentro del contexto
del Hospital Privado y Cobertura de Salud, como un eslabdn para materializar el

Concepto “Te queremos sano”.

El folleto llegara al hogar de cada afiliado a Cobertura junto con la factura
mensual de la Prepaga. De esta manera, nos aseguramos que todas las familias

asociadas, puedan estar informadas respecto de la propuesta concreta del Club.

Mediante la aplicacién de los lineamientos estéticos de la Campafia, se pre-

senta un Folleto atractivo, de facil lectura, repleto de imagenes que inspiran disfrute
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y plenitud y que invitan a todos los afiliados a Cobertura de Salud a descubrir la
nueva propuesta.

En el dorso del Folleto, se aprovecha el espacio para “hacer marca” y
presentar las Ultimas concresiones del Hospital y su Cobertura.

Cliente: Club de la Salud.

Campafia Lanzamiento.

Piezas: Picadito de Futbol / Salto en largo.

Medio: Via publica (Séxtuples contratados a Braver).

Caracteristicas: 2 Circuitos de 15 dias cada uno, distribuidos en dife-
rentes barrios de la Ciudad de Cérdoba. El primer Circuito de cobertura, apli-
cado en Septiembre de 2008 y el segundo, en Noviembre de 2008.
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Justificacidn de las Piezas.

En base a las exigencias del medio, debiamos simplificar el mensaje, ya que
el contacto de la Via Puablica con el publico es extremadamente fugaz. Debiamos
captar la atencion y transmitir un mensaje simple y claro al instante. Es por ello que,
valiéndonos de dos de las situaciones que se desprendieron del spot creado para
Television, desarrollamos dos Graficas sintéticas e impactantes para colocar en

Séxtuples distribuidos en diferentes puntos de la Ciudad de Cdérdoba.

De la mano de estas Piezas de gran tamafio y contundencia visual, es como
continuaremos desplegando una campafa que atraiga por el atractivo de cada una
de sus piezas individualmente y en conjunto, por la variedad de medios a través de
los cuales se vehiculizan y, fundamentalmente, por hacerlo conjuntamente en un
lapso de tiempo acotado, de manera de generar impacto y llegar a todos los afilia-

dos con el mensaje.

Aplicacion de Séxtuple “Picadito de Futbol” en la Via Publica.
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Aplicacidon de Séxtuple “ Salto en largo” en la Via Publica.

Cliente: Club de la Salud.
Camparia Lanzamiento.
Piezas: Clases de step / Curso de relajacion.
Medio: Material POP (Pendones plotteados, de 2 m de alto x 0,80 m de ancho,

para colocar en las instalaciones del Hospital Privado, sus periféricos, la Ofi-
cina Central de Cobertura de Salud y en la Sede del Club de la Salud).
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Aplicacién de Material POP en el ingreso al Hospital Privado.

HOSPITAL
PRIVADO

=== | CENTROMEDICO DE CORDOBA

by [O5PTAL PRIVADG

" édico de Cordoba S A

Aplicacion de POP en Sector de Atencion a Afiliados de Cobertura.
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Aplicacién de Material POP en las instalaciones del Club de la Salud
(Cafada Honda).

Cliente: Club de la Salud.
Campaia Lanzamiento.

Pieza: Vas a quererte sano.

Medio: Internet (Banner Largo Doble para la web).

Caracteristicas: Banner digital de 593 pixels de ancho x 120 pixels de
alto, que aparecera durante los 3 meses de Campafia en la pagina web
www.infonegocios.tv.

suuoe a partir de hoy, vas a
ESTA POR TODOS
" |Q|U[E[R|TE[R|TE | S|A|N|O|

CLUB DE
LA SALUD

EL HOSPITAL PRIVADO CE CORDOBA

Aplicacion Banner en pagina web Infonegocios.tv
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Justificacion de la Pieza.

Si bien Internet es un medio que va cobrando relevancia en los Gltimos afios,
aun no se trata de uno de los medios publicitarios por excelencia. Igualmente, moti-
vados fundamentalmente por los costos de pautado y por los contactos que nos

permitiria generar esta pieza, decidimos sumarla a nuestra planificacion de medios.

Basandonos en las caracteristicas del medio, su fugacidad, dinamismo vy el
escaso espacio con el que contabamos, decidimos desarrollar un banner en el que
simplemente se muestre como promesa fundamental: “A partir de hoy, vas a que-
rerte sano”, para dar lugar a los logos del Club de la Salud y el Hospital, acompa-
flados por la frase que conceptualiza toda esta campafa de lanzamiento: “La vida

saludable esta por todos lados. Animate a descubrirla”.

El Banner funcionaria también como un “gancho”, ya que los interesados, al
hacer click sobre él, seran direccionados a la pagina web del Hospital Privado, don-
de aparecera el Club de la Salud como una de sus nuevas propuestas y alli, podran
conocer mucho mas acerca de esta original apuesta del Hospital Privado y su Co-

bertura de Salud.
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Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.
Pieza: Bolsitas.

Medio: PNT (Merchandising).

Otras interesantes piezas de la campafa, seran las Bolsitas con aire y Bote-
llitas de agua que funcionardn como Merchandising. Las mismas, seran entregadas
por promotoras del Club de la Salud en empresas, instituciones y lugares que poco
tienen que ver con la vida al aire libre y la practica saludable, con el objetivo de in-
centivar a las personas a que se animen a descubrir la vida saludable que los ro-

dea.

. | , TRABAJO FINAL
Pagina | 164 J DE GRADUACION

Carlos G. Maiolatesi




Frente Etigueta:

0810444 7748

CONSULTANOS SIN MOVERTE DE TU CASA

esto es el
|c/L|u/B | D|E | L|A | S|A|L|U|D]
100% aire puro. 100% vida sana. 100% salud.

CLUB DE
LA SALUD
DEL OB AL PRTVADD DE CORDORA

Dorso Etigueta:

0810444 7748

CONSULTANDS SIN MOVERTE DE TU CASA

El Club de la Salud es |a nueva propuesta que tiene para vos
Cobertura de Salud del Hospital Privado. Con cientos de actividades
gratuitas y beneficios, que conjugan la practica deportiva, la recreacion,
el intercambio de consejos preventivos y el abordaje de tematicas
relacionadas con el mejoramiento de la calidad de vida.

Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.

A partir de hoy, vas a quererte sano.

Cliente: Club de la Salud.
Campafa Lanzamiento.

Pieza: Botellitas.
Medio: PNT (Merchandising).

" / TRABAJO FINAL
Pagina | 165 / CLUB DE DE GRADUACION
LA SALUD ; =
Carlos G. Maiolatest




08044

a0

- BStoesel |
OulB | pjg | L|a | s|alLiul

Frente Etigueta:

10444 7748

CONSULTANOS SIN MOVERTE DE TU CASA

esto es el
c|L|u|B | D|E | L|A | S|A[L|U|D]

Una fuente pura de energia y vitalidad,
que elimina todas las impurezas de la rutina.

CLUB DE
LA SALUD

DEL HOSPITAL PRIVACD DE CORDOBA
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Dorso Etigueta:

0810444 7748

CONSULTANOS SIN MOVERTE DE TU CASA

El Club de la Salud es la nueva propuesta que tiene para vos
Cobertura de Salud del Hospital Privado. Con cientos de actividades
gratuitas y beneficios, que conjugan la practica deportiva,
la recreacion, el intercambio de consejos preventivos y el abordaje
de tematicas relacionadas con el mejoramiento de la calidad de vida.
Unite al Club de la Salud del Hospital Privado.

A partir de hoy, vas a quererte sano.

Justificacidn de las Piezas.

Como parte de esta importante Campafa de Lanzamiento que apela funda-
mentalmente a la creatividad para llamar la atencién y generar impacto, se des-
arroll6 este objeto de Merchandising para conceptualizar en él, todo el espiritu del
Club.

Justamente se piensa distribuirlo en lugares alejados de la vida saludable,
espacios urbanos, centros comerciales y dmbitos de trabajo, invitando a los afilia-
dos a que se animen a descubrir ese lado saludable que llevan dentro. A que abran
la bolsa o destapen la botellita y puedan darse cuenta de qué es lo que esta necesi-

tando su vida y lo facil y simple que es conseguirlo.
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Aplicacién de la estética del Club de la Salud a las Promotoras encar-

gadas de llevar a cabo estas acciones de PNT.
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Cliente: Club de la Salud.

Camparia Lanzamiento.

Piezas: Falta uno / Pare.

Medio: PNT (Carteles en espacios publicos).

Caracteristicas: Carteles de chapa plotteados, de 2 m de ancho x 0,70
m de alto, con dos sostenes de cafo para sujetar al piso.

n, 5

_¢te prendes?
nos falta uno. I

10

COKSULTANOS SIN MOVERTE DE TU CASA
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Justificacidn de las Piezas.

Como deciamos al momento de hablar de las caracteristicas de la Publici-
dad No Tradicional, es justamente el poder de captacion de atencion y el impacto
por lo novedoso de la propuesta lo que convierte a este medio en uno de los elegi-

dos a la hora de poner en marcha acciones basadas en la creatividad.

En el caso particular de estos carteles, funcionaran como recordatorios del
mensaje del Club, basado en el disfrute de la vida saludable, y le hablaran directa-
mente al destinatario en medio del ambito en el que se encuentra. Por ejemplo, el
primero de los carteles, se emplazara en espacios verdes y “campitos” de futbol e
invitara directamente a quienes pasen caminando a sumarse al picadito que alli se
estéd desarrollando. El Club debe convertirse justamente en un aliado de la vida sa-
na, instar al disfrute del ejercicio fisico, promover las actividades al aire libre y ser
un fiel transmisor de las mejores “recetas” a la hora de estar prevenido contra cual-

quier enfermedad.

El segundo cartel, se ubicara en espacios donde la gente transite en su ruti-
na frenética y se los invitara a dejar de lado esa sensacion de agobio, parar un
momento, distenderse y caminar. Cada propuesta del Club es basicamente simple y
las Piezas elaboradas deben cumplir una funcién de recordatorio, funcionar como
sefiales, diciéndole a los afiliados: “acd, podés hacer esto, alla, lo otro. Siempre
promoviendo el bienestar y el cuidado de la salud y mostrando lo simple que es

hacerlo”.

Cliente: Club de la Salud.

Campafia Lanzamiento.

Piezas: Relajacion / Aromaterapia / Step.

Medio: PNT (Carteles en espacios publicos). Caracteristicas: Carteles
de chapa plotteados, de 0,60 m de ancho x 0,30 m de alto, con un pié de cafio

para sujetar al piso.

Aplicaciones de la carteleria en espacios publicos.
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Justificacion de las Piezas.

De la misma forma que los carteles que acabamos de presentar, se dis-
pondran en diferentes espacios publicos de afluencia masiva de publico, carteles
con las inscripciones que aparecen en las diversas situaciones que componen el

comercial de Television.

La idea de estas acciones de PNT es materializar el mensaje que se trans-
mitié en TV, Radio y las Graficas y hacerlo real. Invitar a la gente a hacer step en
las escaleras de las plazas, en los cordones de las veredas, etc. Ubicar carteles con
la inscripcion: “Curso de relajacion” en diferentes bancos de plazas, en hamacas y
lugares que ofrezcan un ambito ideal para la distencién. Y por altimo, distribuir car-
teles en los que se lea: “Curso de aromaterapia” en plazas y espacios publicos que

cuenten con un importante entorno florido.

De esta manera, acercamos el mensaje del Club a la gente, hacemos que
conviva con el publico y seguimos insistiendo “cara a cara” en la necesidad de des-

cubrir el lado saludable de la vida, que vive dentro de cada uno de nosotros.
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Este Trabajo Final de Graduacion nos presentaba un caso nunca antes
abordado por la comunicacion publicitaria en la Ciudad de Cérdoba: el lanzamiento
de una herramienta de fidelizacion de clientes. Cobertura de Salud del Hospital Pri-
vado pretendia mantener cautivos a sus afiliados, por lo que se les propuso poner

en marcha el Club de la Salud.

El objetivo principal era desarrollar de una estrategia de comunicacién que
nos permita contactar al 100% de los afiliados a Cobertura y transmitirles las princi-
pales caracteristicas del Club, por eso se opt6 por realizar una importante campafa

masiva, financiada por el Hospital Privado y laboratorios auspiciantes.

Para conocer a fondo las cualidades del publico y sus preferencias, se reali-
zaron encuestas telefénicas entre los afiliados; completando esta informacién con

entrevistas a las principales autoridades del Hospital, Cobertura y el nuevo Club.

Con datos especificos sobre el perfil del pablico, que se presentaba con ca-
racteristicas bastante heterogéneas, a la hora de pensar en los medios adecuados
para el lanzamiento, se optd principalmente por la Televisién, la Grafica y la Radio.
Esto tuvo que ver basicamente con el impacto y la gran llegada de los mismos, su-
mado a la posibilidad que nos brindaba el hecho de contar con buen presupuesto,
estratégicamente distribuido. El lanzamiento se completa con acciones en Via

Publica, Marketing Directo, Internet, Telemarketing, POP y PNT.

La premisa del Trabajo era crear una campafia independiente de Cobertura
y del Hospital Privado, pero que a la vez, continle con sus lineamientos de comuni-
cacion y presente al Club de la Salud como otro eslabdn de este importante siste-

ma de salud.

Bajo el concepto: “La vida saludable esta por todos lados. Animéate a
descubrirla”, se presenta una campafia de tres meses de duracion, fuerte e inten-
siva, exclusiva para la Ciudad de Coérdoba. Con mensajes claros, se apuesta por el
impacto a través de una gran cantidad de piezas que conjugan la creatividad, la

simplicidad y la estética.

Valiéndonos de la utilizacion de espacios comunes y escenas de la vida co-
tidiana, se muestra como la vida saludable nos rodea y hoy mismo podemos empe-
zar a disfrutarla. ElI Club de la Salud como disparador de un nuevo y saludable

estilo de vida.
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De esta manera, es como haremos llegar el mensaje de este nuevo Club a
todos los afiliados a Cobertura de Salud y pacientes del Hospital Privado y, a su
vez, con este Trabajo, abriremos un nuevo espacio en la comunicacién publicitaria
para este tipo de herramientas de fidelizacion de clientes, aun desconocidas en la
capital cordobesa.

Carlos Guillermo Maiolatesi, Julio de 2008.
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Resultados de

las Encuestas y Entrevistas
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Resultados arrojados por las encuestas telefénicas realizadas a

los afiliados a Cobertura de Salud.

1- ¢Como calificaria las prestaciones
del Hospital Privado?

3%

M Excelente.
B Muy Bueno
M Bueno

M Regular

H Malo

B Ns/Nc

2- ¢Cual es la especialidad médica
gue mas utiliza?

6% H Medicina Clinica
B Odontologia
H Pediatria
H Traumatologia
B Cardiologia
H Oftalmologia
H Psicologia y Psquiatria

m Otra/s
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3- ¢Como evaluaria el nivel de servicios
que presta actualmente Cobertura de Salud?

M Excelente
B Muy bueno
M Bueno
B Regular

. H Malo
H Ns/Nc

4- Cobertura y el Hospital,
écubren sus expectativas de servicio?

2%

M Siempre

B Generalmente
| A veces

B Casi nunca

B Nunca

m Ns/Nc
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5- ¢Qué beneficios sumaria a los ofrecidos
por Cobertura de Salud?

B Mayor numero de prestadores

B Tramites y solicitud de turnos a
través de la web

i Club de socios con beneficios y
actividades gratuitas

B Promover actividades
culturales y deportivas

H Otro/s

6- éPor qué eligié Cobertura de Salud
y ho otra prepaga?

M Por el servicio

2%

M Por sus costos

M Por la némina de prestadores

M Por la cercania a los centros
médicos adheridos

B Por recomendacion de
familiares y/o amigos

B Porgue no conoce otras
prepagas
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7- ¢Qué actividades desarrolla
en su tiempo libre?

3%

B Gimnasia

H Cine

M Lectura

B Mirar TV

B Mdusica y danzas

B Manualidades

m Otra/s
\ J
- N
8- éPractica deportes o algun tipo
de actividad fisica?

mSi

ENo

m Ns/Nc
\_ J

¢ Cual/les? Futbol; Natacién; Gimnasio; Aerobic; Caminatas; Yoga; Foo-
ting (Salir a correr); Tenis; Golf; Jockey, fueron las méas mencionadas, en ese

orden respectivamente, de mayor a menor porcentaje.
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9- ¢ Le gustaria contar con un espacio gratuito donde
practicar actividades deportivas e informarse sobre
prevencion y cuidado de la salud?

HSj

HNo

i Ns/Nc
\ J
4 N

10- ¢Sobre qué tematicas médicas
le gustaria recibir informacion?

B Prevencién de problemas

4% . ;
cardiacos y cardiovasculares

M Prevencién odontoldgica
m Alcoholismo y
drogadependencia

M Bulimia y anorexia

| Osteoporosis

m Prevencidn del cancer
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11- ¢{Mediante qué soporte/s le gustaria recibir
informacion sobre sus temas de interés?

M Revista mensual
M Folleteria

B Micros de TV

M Micros de radio
H Web

m Otro/s

J
N
12- ¢ Cada cuanto le gustaria recibir
este tipo de informacion?
B Bimestral
B Mensual
= Quincenal
B Semanal
M Diaria
J
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Entrevista al Dr. Gerardo Amuchastequi, Director General Ejecutivo del

Hospital Privado.

1- Como Director Ejecutivo del Hospital, tengo a mi cargo fundamentalmen-
te la gestidn y coordinacién de cada una de las diferentes direcciones,
gerencias y areas que componen el Hospital. Conjuntamente con el Di-
rectorio se toman las decisiones y yo soy, de alguna manera, la cara vi-

sible en el Hospital para implementarlas.

2- Mi familia fue una de las que le dio origen a este centro médico, o sea
gue desde chico comparti la vision de este lugar. El Hospital Privado na-
ce como una iniciativa de un grupo de personas decididas a desarrollar
un proyecto que, complementando la excelencia médica, la docencia y el
cuidado integral del paciente, se obtenga como resultado una comuni-
dad méas sana. Ese es justamente el concepto que desde hace unos
afios nos identifica, que justamente nacié en una reunion informal que
tuvimos con los directivos de Oxford. “Te queremos sano” es mucho més
gue un eslogan, es basicamente nuestra filosofia desde los inicios del
Hospital, es el proposito que le dio vida a este proyecto. Y en cuanto a
Cobertura de Salud, su mision es ayudarnos (al Hospital Privado) a con-
cretar ese objetivo de cuidar a los cordobeses, manteniéndonos siempre

a la vanguardia de la medicina y fomentando la prevencion.

3- Como recién citaba, la busqueda constante de la mejora en materia de
medicina, investigacidn, docencia y servicios, para llevar salud de primer

nivel a cada paciente.

4- En cuanto al Hospital Privado, creo que la ampliacién de todas nuestras
instalaciones ha sido el principal logro de estos ultimos afios. La partici-
pacion del Hospital como referente en importantes congresos internacio-
nales de medicina también es motivo de orgullo para todos nosotros. Si
bien la situacién imperante es dificil y nos esta siendo facil mantener to-
da esta estructura en movimiento, siempre hemos apostado por mas y

seguimos invirtiendo en nuevos proyectos. En estos ultimos afios, con-
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juntamente con Cobertura de Salud, lanzamos nuestra red de farmacias
HP Farma, nuestra cobertura para empresas HP Corp, estamos en ple-
no desarrollo del Club de la Salud que se planea lanzar el afio proximo y
sumamos periféricos de atencion ambulatoria. Las crisis muchas veces
te hacen reaccionar y es eso lo que nos motiva en el Hospital y Cobertu-

ra.

5- Tenemos muchos proyectos por cumplir, pero solo por citar algunos, la
ampliacién de la aparatologia en algunas areas especificas del Hospital,
la puesta en marcha del Club de la Salud, la recuperacién del cuerpo
médico al 100% después de afios muy dificiles para el Hospital y, en po-
cas palabras, poder seguir creciendo. En cuanto a Cobertura de Salud,
esto lo manejamos con Pablo (Marzari), pero la pr6xima gran apuesta

seria la conquista de nuevos mercados a nivel nacional.

6- Un grupo de médicos y directivos del Hospital comienza a trabajar con
Oxford la idea de un club de fidelizacién de clientes y es ahi donde se
inicia este proyecto que, de poder implementarse como lo imaginamos,
sentaria precedentes en el sector de la medicina a nivel de como vincu-
larse con los pacientes mas alla del consultorio. Al principio, costé un
poco arrancar con esto, justamente porgue en el Hospital y en Cobertura
se estaban viviendo tiempos dificiles, pero por suerte un grupo de profe-
sionales muy comprometidos esta a cargo del Club y fueron ellos quie-
nes siempre insistieron en su pronta aplicacion. Asi que ya estamos tra-

bajando para lanzarlo en breve.

7- Su creacion esta ligada a los inicios del Hospital. De la filosofia de que-
rer sanos a nuestros pacientes, surge luego Cobertura de Salud para
hacer mas facil y accesible, a través de una cuota mensual, el acceso a
nuestros servicios médicos y de esta ultima, nace el Club, como una
propuesta para conservar a cada afiliado y, por supuesto, mantenerlo

prevenido.

8- La prevencion es fundamentalmente la guia del Club de la Salud.
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9- Estoy seguro de que van a ser muy positivos, a la gente le gusta cuidar-
se y mas si se trata de hacerlo gratuitamente, en un entorno distendido,

divertido y avalado por una supervision profesional.

10- Si, este al menos es el desafio de los proximos afios, lanzarlo y ver su
funcionamiento. Cuando contemos con una mayor infraestructura y con
un equipo médico mas grande, seria nuestro objetivo trasladar las pro-

puestas al publico en general.

11- Este es un tema que manejan mucho mejor los encargados del Club y
Cobertura, pero nosotros desde el Hospital y un grupo de laboratorios y
auspiciantes estariamos aportando recursos para poner en marcha esta

herramienta.

12- Simplemente siendo afiliado a Cobertura de Salud. Aunque algunas ac-
tividades van a implementarse también para los pacientes del Hospital.

13- No es el fin directo, pero por supuesto si estamos hablando de una
herramienta de fidelizacion de clientes que apuesta por conservar afilia-
dos, el economico seria un objetivo secundario. La prevencion y el cui-

dado de los afiliados el objetivo fundamental por el que se crea el Club.

14- Si tenemos en cuenta el aumento de consultas en nuestras diferentes
especialidades, las nuevas incorporaciones de afiliados a Cobertura de
Salud y el buen nivel de imagen con el que siempre contamos, estoy se-

guro de que ocupamos un buen lugar.

15- La prevencion y el cuidado integral de la salud de los afiliados a Cober-

tura.

16- Por ahora nos manejaremos solo con la plaza Cérdoba Capital.
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Entrevista a Pablo Marzari, Gerente Comercial de Cobertura de Salud.

1- Actualmente me desempefio como Gerente Comercial del Hospital Privado y
tengo a cargo la Cobertura de Salud del Hospital y el Departamento de Ven-

ta de los planes.

2- La misién, tanto del Hospital como de su Cobertura es la de poder sostener
una cartera de afiliados desde el sistema de prevencion, anticipandose a la

generacién de cualquier tipo de patologias en nuestros pacientes.

3- Como recién decia, prevencion, prevencion, prevencion.

4- EI dltimo de nuestros grandes logros fue la ampliacion y el sostenimiento,
con lo que cuesta en estos dias, de una cartera de afiliados propios que
ronda las 41.000 capitas. Otro de nuestros grandes logros de este afio es
haber logrado el gerenciamiento de mas de 25.000 cépitas de OSPE, la
Obra Social de los Petroleros. Y el maximo lauro se lo deberia llevar el
hecho de que logramos sostener al Hospital Privado con la calidad que lo
caracteriza en un pais donde el sistema de salud esta en crisis, sosteniendo
en el tiempo, a la par, un crédito tomado en la época del “uno a uno” a valor
délar de U$S 10.000.000.

5- Fundamentalmente el Crecimiento. El Hospital y Cobertura apuestan por
seguir creciendo. Para eso, debemos hacer importantes ajustes en el siste-
ma de atencion a los afiliados y pacientes, plantear una reingenieria en la

atencion médica, administracion y el cuidado de los afiliados.

6- Parte de la idea de generar un ambito de fidelizacion del afiliado. Dar bene-
ficios de distinto tipo. Nace en Oxford y toma la importancia cuando se deci-
de que sea un vinculo preventivo con nuestros afiliados, pegado a la politica

de prevencidn con la que siempre trabajamos.

7- Prevenir por sobre todo. Todas nuestras politicas apuestan a esto. El Hospi-
tal Privado esta principalmente sostenido por Cobertura de Salud y para
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hacer rentable toda nuestra cartera de afiliados, nada mejor que mantenerla

sana, por eso la creacion del Club de la Salud.

8- EIl Club vendria a ser el comunicador de estas politicas de prevencion, a la

vez que genera beneficios para toso los afiliados.

9- Estamos seguros de que van a ser muy positivos. Justamente las Charlas
gue desarrollamos bajo esa denominacion, han tenido una amplia acepta-
cion entre los afiliados y por eso nuestra seguridad de que cuando lancemos
el Club como se debe, con todos los beneficios y actividades para los afilia-

dos, va a ser positivamente aceptado.

10- No, el Club fue creado para afiliados Unicamente. Seguramente habra ca-
sos en los que el publico general pueda participar, pero el Club fue pensado
como una herramienta de fidelizacién para los afiliados a Cobertura de Sa-
lud.

11- Fundamentalmente por el aporte de sponsors, con los que tenemos una ex-
celente relacion de afios, y la otra parte, serd solventada por el Hospital y

Cobertura.

12- A Traveés de una credencial intransferible, que llevara el nombre del afiliado,
su n° de afiliado y el D.N.I. Presentando esta tarjeta, tendra acceso a todas

las propuestas, beneficios y descuentos del Club.

13- No, absolutamente de prevencion.

14- Somos lideres absolutos del mercado. En varios sondeos de opinién y en-
cuestas, hemos salido primeros. Con Cobertura de Salud manejamos alre-
dedor del 30% de los afiliados a coberturas privadas de la Ciudad de Cérdo-
ba.

15- La Prevencion. No hay otro secreto. Queremos transformarlo en una
herramienta valorada por los afiliados. Por estos dias estamos ultimando de-
talles de lo que ser& el espacio fisico donde funcionara el Club de la Salud.
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Actualmente funciona alli nuestro gimnasio, pero poco a poco estamos

dejandolo listo para cuando lancemos el Club.

16- Si, pero en un futuro. Teniendo en cuenta la actualidad de la economia,
nuestro objetivo mas préximo esta puesto en brindar a los afiliados de la
Ciudad de Cérdoba este gran beneficio. A futuro, analizando los resultados
de su implementacion en el lugar donde vive casi la totalidad de nuestros

afiliados, veremos si lo trasladamos a otras plazas.

Entrevista a Mariana de Pickesteiner, Coordinadora General del Club de

la Salud.

1- Actualmente ocupo el cargo de Coordinadora General del Club de la Salud
del Hospital Privado. Si bien todavia no tenemos autonomia como institu-
cién, ya que aun estamos en proceso de gestacion del Club, mi tarea es la
de gestionar, por el momento, algunas de las pequefias actividades que es-
tamos desarrollando como Club de la Salud, fundamentalmente Charlas y
Conferencias. Igualmente, a la par, estamos ultimando detalles para comple-
tar el plantel médico y de profesionales relacionados con el deporte y la vida

sana.

2- El Hospital Privado apunta fundamentalmente al cuidado integral del pacien-
te, ese creo yo que es el fin dltimo de esta institucion médica que siempre
estuvo comprometida con la excelencia y la evolucién médica. En el Hospital
Privado, trabajamos interdisciplinariamente para brindarle a cada paciente la
mejor atencién y por sobre todo, buscamos que sea de la forma mas célida
y confortable posible. Y respecto a Cobertura de Salud, yo, como Coordina-
dora General del Club de la Salud, tengo bajo mi responsabilidad la tarea de
ayudar a mantener sanos a todos sus afiliados, es por eso que creamos el
Club, asi que basicamente la mision de Cobertura de Salud es la de la pre-

vencion.
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3- Como recién decia, tienen que ver con la basqueda permanente de la exce-
lencia médica, la especializacion en alta complejidad, la apuesta por la do-
cencia y la formacion de nuevos profesionales médicos, todo esto, para dar

como resultado, una sociedad mas sana y protegida.

4- Justamente creo que es el desarrollo del Club de la Salud uno de los logros
mas importantes de las dos instituciones. No lo digo sélo porque esté a car-
go de este nuevo proyecto, sino porque siento que se va a convertir en una
excelente propuesta para todos los afiliados y por qué no, en el futuro, en un

referente de la prevencion para toda la comunidad.

5- Parece redundante, pero es el Club de la Salud la nueva gran apuesta del
Hospital y su Cobertura. Estamos muy involucrados con este proyecto, y si
bien son muchas las dificultades, principalmente econémicas, que muchas
veces impiden la continuidad de la puesta en marcha de todo esto, estoy
segura de que vamos a lograrlo y se convertira en una nueva forma de brin-

darles salud a la gente a través de la prevencion.

6- Basicamente, de la necesidad de brindarles un espacio a los afiliados para
gue ellos mismos sean los artifices de su vida saludable. Hacia tiempo que
venia dando vueltas la idea de poner en marcha un proyecto como este.
Primero empezamos con la idea que actualmente si estamos desarrollando,
gue son las Charlas para prevencion de enfermedades, y de ahi comenza-
ron a surgir nuevas propuestas que seguramente cuando empecemos con el
Club van a seguir apareciendo. Porque esa es la idea del Club de la Salud,
gue se convierta en un espacio en comun entre el Hospital, su Cobertura y
la gente, y que de ahi cada cual obtenga su maximo beneficio: la gente, sa-
na, sin necesidad de atencién médica y, por lo tanto, el Hospital y Cobertura,
teniendo que invertir menos en la curacion de patologias y apostando sim-

plemente por la prevencion.

7- Lo mismo que recién decia, la necesidad de darles a los afiliados a Cobertu-
ra de Salud la posibilidad de mantenerse sanos todo el afio, en un entorno
en el que aparte de cuidarlos, puedan disfrutar.
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8- El unico proposito es el de cuidar a nuestros afiliados e inculcarles la cultura

de la vida sana.

9- Seguramente su implementacion costara un poco al principio, como todo lo
nuevo. Somos conscientes de que este tipo de propuestas diferentes tardan
un poco en llegar a interesarles a la gente. Pero estamos seguros de que
una vez impuesta la propuesta del Club y mas, tratdndose de beneficios y

actividades gratuitas, los afiliados van a ir sumandose poco a poco.

10- Si, por ahora ese es el propdsito. Ojala a futuro podamos trasladar la pro-
puesta a la comunidad, pero por el momento, vamos a empezar por los afi-

liados a Cobertura de Salud.

11- En un primer momento, la idea era que el Club sea financiado por el Hospi-
tal y Cobertura de Salud, pero analizando los costos de mantenimiento de
las instalaciones de Canada Honda, de todo el personal que coordina y lleva
a cabo los diferentes programas, de la realizacion y difusion de las diferen-
tes actividades para los afiliados, llegamos a la conclusién de que trabajar
de la mano de sponsors era la mejor opcion. Y la verdad, hemos tenido una
muy buena respuesta de muchos de ellos, fundamentalmente los grandes
laboratorios. Es por eso que actualmente estamos armando los convenios y
definiendo los contratos para sumarlos a la presentacion del Club y al calen-

dario de actividades.

12- Para los afiliados, se tratar4 de un beneficio de costo cero pesos. Con la
presentacién de la credencial de afiliado, pueden acceder a las charlas, a
las clases de gimnasia, a los descuentos y a todo lo que tenga que ver con
el Club de la Salud. En un primer momento, trabajemos con la credencial de
afiliados a Cobertura y poco a poco, en el transcurso de un par de meses,

iremos entregandoles a cada afiliado una credencial exclusiva del Club.

13- No, en absoluto. Esa fue justamente la condicion por la que asumi la coor-
dinacién del Club, trabajar para un proyecto netamente ligado a la preven-
cién. Hemos formado un muy buen equipo de profesionales 100% compro-
metidos con esto y todavia estamos armando el staff completo.
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14- Sin lugar a dudas, un muy buen lugar, porque ambas instituciones estan
avaladas por afios de trayectoria y de hacer bien las cosas. Igualmente, al
igual que muchas otras empresas del sector, estamos pasando por un mo-
mento dificil, y eso llega al afiliado. Muchas veces las cosas no se dan como

uno espera, la cuestion pasa por saber como afrontar y superar estas crisis.

15- Nuestro objetivo a corto y largo plazo es la prevencién, para eso fue creado
el Club, para educar al afiliado en la conducta saludable, para acompafiarlo,

brindarle informacién y un espacio propicio para verse y sentirse bien.

16- Por ahora, sélo trabajaremos en Cérdoba Capital. Ojala pronto podamos

trasladarlo a todos los puntos a donde llega Cobertura.
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