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Resumen 

Este fue un trabajo desarrollado desde las Relaciones Públicas e Institucionales, el 

cual tuvo como eje central la gestión de la comunicación externa digital del Sanatorio 

Morra, institución dedicada al tratamiento y recuperación de la salud mental de las 

personas, ubicado en la ciudad de Córdoba. Se realizó un diagnóstico que describió la 

situación comunicacional del sanatorio, luego se estableció un marco teórico que delimitó  

los conceptos comunicacionales que sirvieron de base para realizar un análisis sobre la 

gestión de la comunicación externa digital que estaba llevando a cabo el  Morra, y a partir 

de los cuales se definió el problema comunicacional que presenta la organización. A su vez, 

se propuso un plan que detalla las distintas tácticas que dan solución a la problemática, con 

su respectivo presupuesto y cronograma. Finalmente, se establecieron las conclusiones y las 

respectivas recomendaciones a seguir una vez implementado el plan. 

Abstract 

This was a work developed by Public and Institutional Relations, which had as its 

central axis the management of external digital communication of the Morra Sanatorium, 

an institution dedicated to the treatment and recovery of people's mental health, located in 

the city of Córdoba. A diagnosis was made that described the communicational situation of 

the sanatorium, then a theoretical framework was established that delimited the 

communicational concepts that served as the basis for an analysis on the management of 

digital external communication that Morra was carrying out, and from which defined the 

communication problem presented by the organization. In turn, a plan was proposed that 

details the different tactics that solve the problem, with their respective budget and 

schedule. Finally, the conclusions and the respective recommendations to follow once the 

plan was implemented were established. 

Palabras Claves 

Relaciones Públicas, Comunicación Externa, Comunicación Digital, Comunicación 

en Salud Mental.  

Key Words 

Public Relation, External Communication, Digital Communication, Mental Health 

Communication. 
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Introducción 

Marco de referencia institucional: 

En el siguiente reporte de caso se evaluará la comunicación externa digital 

implementada por parte del Sanatorio Morra con una consecuente propuesta de 

optimización de la misma. A continuación, se realizará una breve presentación de la 

institución. 

El Sanatorio Morra tiene su origen en el año 1927 como una institución dedicada al 

cuidado de la salud mental de las personas y fue fundada por el profesor León Sebastián 

Morra. Los servicios que brinda a la comunidad fueron mutando y ampliándose ya que 

comenzó siendo una clínica de reposo con una determinada especialización en alcoholismo 

y neuro-psico patologías y años más tardes incorporaría como servicio el de consultorios 

externos. El personal del sanatorio está en constante capacitación y se ampliaron sus 

servicios al campo de las neurociencias y otras disciplinas relacionadas, además de 

mantener alianzas estratégicas con el Instituto Fleni Buenos Aires y con el Instituto Privado 

Kremer.  

El nombre originario y otorgado por su fundador fue el de Clínica Las Rosas, sin 

embargo, debido a la gran influencia ejercida por León Morra, finalmente su familia 

determinó como nombre de la institución el de Sanatorio Morra. Actualmente el cargo de la 

dirección corresponde a Carlos Morra y León Morra, ambos hijos del difunto fundador y  la 

misión que guía el actuar del sanatorio desde sus inicios es la siguiente: 

Llevar adelante la tarea de generar una mejor calidad de vida para sus 

pacientes desde la prevención, el tratamiento y la asistencia; para su 

recuperación personal y su reinserción en los distintos ámbitos. Las 

principales herramientas de esta institución son el compromiso con la 

persona, la capacitación junto a la investigación constante y el compromiso 

humano de sus profesionales, todo enmarcado en un entorno contenedor 

(morrasanatorio.com. 2020). 

Descripción de la problemática: 



4 
 

 

En un contexto social de pandemia mundial donde el aislamiento y el 

distanciamiento social son las medidas preventivas más importantes para evitar contagios, 

la comunicación entre las personas se da principalmente a través de canales digitales, a 

demás de volverse un tema central de la opinión pública la salud en general. Son las 

autoridades políticas y las instituciones especializadas en salud quienes marcan el rumbo 

social con las decisiones que toman y con la información que comunican, generando una 

influencia directa sobre el estado emocional de las personas y siendo referentes directos a 

quien acudir en busca de información relevante para poder gozar de buena salud física, 

mental y social. Analizando las comunicaciones digitales emitidas por el Sanatorio Morra a 

través de las redes sociales Facebook, Instagram, Youtube y su Página Web Institucional, 

se detectaron las siguientes áreas de oportunidad: 

-  Comunicación en redes sociales con información de contacto del Sanatorio en detrimento 

de la generación de contenido de interés y educación sobre la salud mental. A su vez, posee 

una deficiente gestión de los comentarios y comunicaciones que se emiten en ellas y de la 

imagen del Sanatorio con la transmisión de su misión y visión, además de una escasa 

respuesta a los mensajes emitidos por sus grupos de interés externos. 

 - Débil estrategia de posicionamiento en las redes sociales como líderes de opinión, como 

referentes en educación de la salud mental y en la gestión de su reputación online. 

- Deficiente utilización de la página web institucional. La misma está desactualizada. 

Resumen de antecedentes 

A partir del relevamiento de investigaciones anteriores en materia de salud mental y 

su respectiva comunicación externa, nos encontramos con la importancia de comunicar 

sobre salud mental ya que los prejuicios y la desinformación sobre el tema generan barreras 

para que las personas con trastornos mentales disfruten de las oportunidades como el resto 

de los ciudadanos. (FEAFES, 2014, Pág. 4) A su vez, las personas comenzaron a 

interiorizarse cada vez más en temas de salud en general consultando foros, web, blogs, 

publicidad, redes sociales, series de televisión, familiares y amigos. Como consecuencia, es 

necesario segmentar los públicos al que van dirigidas las comunicaciones emitidas por las 

instituciones de salud, ya que éste se amplió, incluyendo no sólo al paciente, sino también 

familiares, agrupaciones, trabajadores de la institución, entre otros. (Bustos, Salinas. 2016) 
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En esta misma línea, el proceso de la enfermedad afecta no sólo al paciente sino 

también a los familiares, teniendo que contemplar sus necesidades a la hora de comunicar a 

través de todos los distintos medios, siendo éstas las de: “seguridad, información, 

proximidad y apoyo emocional”, (Bautista, Arias, Carreño. 2016, pág. 1299) que de no ser 

contempladas pueden repercutir negativamente en los pacientes. Fue Pelitti (2016) quien 

plantea la necesidad de establecer una comunicación de forma circular entre las partes que 

involucra un tratamiento de salud, buscando generar un diálogo entre ellos que permita la 

creación de nuevos sentidos, posibles mejoras en la salud y avances sociales. 

Por otro lado, Aguerrebere (2012) nombra cinco elementos claves en la 

comunicación institucional de los centros de salud, los cuales son identidad, misión, visión, 

cultura e imagen, quienes generan un gran impacto en los públicos de la institución, 

volviendo clave el apoyo de la dirección en su definición y consecuente proyección. A su 

vez, recomienda que las páginas web institucionales cuenten con: “cinco criterios 

principales:  a) enfoque pedagógico, b) accesibilidad, c) personalización, d) interactividad y 

e) promoción de la comunicación interpersonal” (Aguerrebere, 2012, p.194)  

Relevancia del caso 

Las instituciones de salud son referentes para la sociedad ya sea para educarse o 

informarse sobre el tema, así como también brindan contención social en momentos de 

incertidumbre como los que se están viviendo y donde el foco mundial está puesto en dicha 

temática. A su vez, los medios digitales forman parte de la vida diaria de las personas, ya 

sea para comunicarse con los demás o como fuente de información, coincidiendo con que el 

porcentaje más grande de consumidores del sanatorio se encuentra entre los 24 a 60 años de 

edad y éste converge con el de las personas que consumen mayor cantidad de horas diarias 

en las redes sociales, adquiriendo relevancia que el sanatorio utilice los canales digitales 

como uno de sus principales canales de comunicación externa. De allí que la intervención 

de un profesional en Relaciones Públicas facilitaría la planificación de una comunicación 

externa digital estratégica, que genere un impacto directo en la imagen que se transmite a 

los grupos de interés externos del sanatorio, con un consecuente posicionamiento para que 

lo elijan respecto la competencia. 
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Análisis de la situación: 

Descripción de la situación: 

El Sanatorio Morra desde sus inicios fue impulsado por su fundador hacia la 

búsqueda constante de crecimiento y profesionalización, fue visionario y pionero en 

replantear el trato hacia los pacientes con problemas de salud mental, entre otros puntos que 

luego oficiaron de base para la creación de la ley de salud mental de la provincia de 

Córdoba. Esa visión científica e interdisciplinaria que orientó el actuar del sanatorio logró 

una amplitud en los servicios que ofrece, a demás de impulsar el desarrollo del campo de 

salud mental a través de un departamento de investigación. Dichos servicios incluye área de 

atención ambulatoria y de internado, rehabilitación y neuropsiquiatría, consultorios 

externos de psicología, psiquiatría y pedagogía, dispositivos intermedios con un hospital de 

día, dos residencias, dos casas de medio camino y visitas a domicilio. A su vez, cuenta con 

profesionales de diversas disciplinas que permiten un tratamiento híbrido e integral hacia 

los pacientes, que van desde psiquiatras, psicólogos, trabajadores sociales, enfermeros, 

nutricionistas, residentes, profesores de yoga y artes plásticas destinados a la recreación de 

los pacientes. Posee también una fundación  llamada Fundación Morra, quien se encarga de 

formar profesionales en el campo de la salud mental, a demás de ofrecer un servicio 

gratuito a la comunidad al ser sede de Fobiaclub, institución especializada en tratamientos 

de trastornos de ansiedad. A su vez, cuenta también con alianzas estratégicas como se 

nombró anteriormente con el Instituto Fleni Buenos Aires, especializado en neurología, 

neurocirugía y rehabilitación, y con el Instituto Privado Kremer, que se encarga de la 

neuropsiquiatría con una especialización en alzheimer, Parkinson, medicina avanzada y 

estética cerebral. 

Por otro lado, logró ampliar la cobertura para obras sociales lo que implicó un 

mayor acceso a sus servicios para la sociedad, además de poseer un anexo en Río Ceballos 

y un centro en la Ciudad de Río Cuarto administrado por el Morra. Dentro de su área de 

influencia nos encontramos con un 90% de pacientes cordobeses y un 10% de otras 

provincias, rangos que pueden modificarse a favor del de otras provincias debido a que en 

2019 implementaron las teleconsultas, derribando barreras geográficas y  ampliando su 

alcance. En la actualidad, las consultas a través de la telemedicina se convirtieron en una 
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herramienta básica de trabajo que beneficia el aislamiento social preventivo, destinado a 

evitar contagios de coronavirus y otras enfermedades, y logrando como consecuencia, 

disminuir la circulación de gente en centros médicos y que el virus se propague. 

Por otro lado, el rango etario de sus pacientes se concentra en un porcentaje de 65% 

en pacientes de 30 a 75 años, y la mayor demanda de sus servicios está dada por adicciones, 

depresión, intento de suicidios y violencia, destacando que los trastornos de ansiedad se 

tratan en consultorios externos lo cual logró disminuir la internación en el Sanatorio. 

Como consecuencia, se buscará analizar la comunicación que mantiene el sanatorio 

con sus públicos de interés externos a través de canales de comunicación digitales, para 

detectar si se encuentra plasmada en ella la misión y visión del Sanatorio, una gestión de su 

imagen, reputación web y posicionamiento, así como también la relación que mantiene el 

sanatorio con sus grupos de interés externos. 

Análisis del contexto:  

 

  

Político

Luego de las elecciones presidenciales del año 2019, arribó la crisis sanitaria a nivel mundial, la cual hizo que se enmarcara el liderazgo político de la Argentina hacia un gobierno donde ya 

no sería bicéfalo como se pensó que iba a ser en sus principios, debido a la fuerte imagen que representa la Vicepresidente Cristina  Fernández, y finalmente el esquema de poder terminó 

estando sólo en mando del presidente Alberto Fernández. (El Economista, 2020) Su línea política durante este mandato está siendo con medidas deterministas que en un principio de la 

llamada cuarentena, fueron con el apoyo desde los partidos de la oposición, volviendo difusa la grieta y ya en el mes de septiembre, se tomaron a nivel económico ciertas medidas radicales 

como la de recortar el presupuesto del Gobierno la Ciudad de Buenos Aires, donde el gobierno de Larreta acusa de haber sido sin consenso ni diálogo, tornando nuevamente hacia una 

división marcada del país a nivel político.(Página 12, 2020) Cabe destacar que la gran mayoría de medidas tomadas fueron en base al cuidado de la salud, pero no en su integridad, sino 

que se hizo foco en lo que respecta al COVID-19 en detrimento de otras áreas como la salud mental.

Económico

El gobierno enfrenta una realidad complicada para lograr crecimiento a largo plazo y hacer frente a las nuevas obligaciones, con algunos datos oficiales que preocupan. Por ejemplo, el 

indicador EMAE (Estimador Mensual de Actividad Económica), que mide la evolución de la economía en todos los sectores, muestra que la caída en abril (el primer mes de la pandemia) 

fue de un 26,4% y hoy está en el 20,6%, lo que indica la mayor caída de este indicador desde que se elabora dicho informe(1993). (Infobae, 2020) Otro indicador que preocupa es la 

pobreza, de acuerdo a un estudio realizado por el Observatorio de la UCA, que hace una medición multidimensional, ya está en el 45% y va en alza. Su director Agustín Salvia, advierte 

que si bien “los precios no han estallado”, la caída de los ingresos en los hogares “fue muy brusca”. (La Voz, 2020) En los últimos días fueron noticias las empresas multinacionales que 

anunciaron su partida del país, generando fuga y desconfianza de capitales inversores. Claro está que no habría fuga ni especulación si no existiera desconfianza en el mercado. (Ámbito 

Financiero, 2020)

Socio - 

Cultural

El contexto de pandemia mundial y las medidas tomadas como las de aislamiento social preventivo, la prohibición de reuniones sociales,  la educación con modalidad online- a distancia y el 

home office,  repercutieron en el estado anímico de las personas y su respectiva salud  mental. Según un estudio realizado en Buenos Aires y publicado por Télam, la depresión y la 

ansiedad fueron dos enfermedades que se potenciaron durante esta etapa de aislamiento, especialmente entre los jóvenes de 18 a 25 años. A su vez se demostró que a medida que la 

muestra avanzaba en edad, había una disminución del impacto de dichas patologías en adultos mayores. (Télam, 2020) Muchos declaran que el home office aumentó el estrés generado por 

trabajar, ya que hubo un incremento en la exigencia y control que se ejerce desde las empresas hacia los trabajadores, a demás de ya no existir una distinción entre el ambiente laboral y el 

de esparcimiento diario en nuestro hogar. Según un estudio realizado por la Universidad Siglo 21, respecto al año anterior se incrementó un 5% el síndrome de burn out en los 

trabajadores, aquel que hace referencia al estrés laboral, justamente tiene su traducción como “cabeza quemada” y es una de las principales causas originarias de una posterior depresión o 

trastornos de ansiedad. (El Intransigente, 2020) A su vez, una investigación originada por la Fundación Ineco, arrojó como resultado que “seis de cada diez argentinos poseen depresión” y 

que 8 de cada 10 jóvenes, poseen síntomas de depresión leve. (El Litoral, 2020) La pandemia trajo cambios a nivel social y cultural que llegaron para quedarse. El estudiar de forma online 

es uno de ellos y entran en debate el funcionamiento de las industrias con energías alternativas y que defiendan el medio ambiente, la apuesta por una inteligencia artificial con una respectiva 

economía del conocimiento y por último, una economía circular que va más allá de la recuperación de residuos. (El Día, 2020) En Argentina, una de cada tres personas presenta un 

problema de salud mental a partir de los 20 años. Las problemáticas más frecuentes son los trastornos de ansiedad, del estado de ánimo y los problemas por consumo de sustancias. 

Análisis de Contexto PESTEL
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En síntesis, en un contexto de pandemia mundial, con la presencia de un virus 

desconocido y un escenario donde reina la incertidumbre en la vida de las personas, no sólo 

en lo social y económico, sino también en lo cultural y donde la sobreinformación está al 

corriente del día, se necesita de información pertinente emitida por autoridades referentes y 

legítimas que permitan mantener la calma, que eduque, brinde herramientas y proteja la 

salud de la humanidad, entendida ésta como una salud integral que incluye la física, social 

y mental. Mucho de los cambios que surgieron en este año, llegaron para quedarse, la 

comunicación digital y las tecnologías crecieron exponencialmente y en cara al futuro las 

organizaciones deben reinventarse y adaptarse a este nuevo contexto, donde la base son la 

cooperación y la educación en todos sus niveles.  

Diagnóstico organizacional 

En este apartado se presentan los aspectos referidos a las tendencias macro  y micro 

que inciden o podrían incidir positiva a o negativamente en el desenvolvimiento de la 

organización. Para ello se utiliza como herramienta diagnostica la matriz FODA. 

Tecnológico

La era digital y su respectivo desarrollo tuvo un gran impulso debido a la pandemia. Al encontrarnos aislados, la alternativa de compras virtuales online era la mejor opción para prevenir el 

contagio y evitar el contacto, es decir cuidar de la salud de las personas sin por esto dejar de consumir. Las propuestas virtuales son muy amplias, van desde el entretenimiento hasta el 

cuidado de la salud mental. Se crearon líneas gratuitas para tratar la depresión en los públicos de riesgo, así como también aplicaciones para corroborar tu estado anímico y detectar así 

síntomas de depresión. Se encuentra en dichas tecnologías ayuda psicológica, teleasistencia, apoyo psicosocial, entre otros. (Cinco días El País, 2020) Durante los meses de confinamiento 

si no era a través de una pantalla y de los medios digitales, el individuo no tenía acceso al derecho de sociabilizar ya que estaban prohibidos los encuentros entre personas. Las 

innovaciones son continuas y hay proyecciones de avances donde la tecnología se ha vuelto cada día más importante en el área de la salud. Es la gran aliada de la medicina en la obtención 

de nuevos fármacos, vacunas, dispositivos y equipamiento que ayudan a salvar vidas, mejorar la salud de los pacientes y contribuir a las políticas públicas de atención sanitaria. 

Ecológico

Las noticias en el ámbito ecológico son buenas, ya que hubo cambios en el impacto ambiental al mantenerse las personas en sus hogares. Los animales volvieron a transitar por lugares que 

ya no lo hacían por haber sido sitios que estaban completamente conquistados por el paso del hombre y se generó una consecuente conciencia sobre el impacto del medio ambiente que va 

en progreso. Se lograron ver los beneficios de un planeta más sano. (Cinco días, El Pais, 2020)  En lo que respecta a los residuos generados por las instituciones de la salud en la Ciudad 

de Córdoba, se encuentran regulados por la ordenanza municipal N°9612 de residuos y el Ministerio de Salud es quien se encarga de impartir estrategias y herramientas para  que las 

instituciones de salud puedan cumplir con las ordenanzas y disminuyan el impacto ambiental que generan. (Municipalidad de Córdoba, 2020)

Legal

La ley nacional N° 26657 y la ley provincial N°9848 establecen que el derecho de la salud mental de todas las personas se encuentra fundado en el pleno derecho de acceso a otros 

derechos humanos sociales básicos como el trabajo, la vivienda y la alimentación. De este modo, la legislación actual no está dirigida únicamente a preservar los derechos de las personas 

con padecimientos mentales crónicos, sino a garantizar una vida digna y saludable a toda la población. (Justicia Córdoba, 2020) La Resolución 282/2020 de las leyes las Leyes N° 23.660, 

N° 23.661, N° 24.901, Nº 25.326, N° 26.682, promueve la atención médica a través de telemedicina y su respectiva atención por teleconsultas o teleasistencia. (Ministerio de Justicia y 

Derechos Humanos Argentina, 2020). A su vez, la ley 23.660, es la que regula las prestaciones de obras sociales, las cuales deben cubrir las prestaciones del Programa Médico 

Obligatorio. (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos Argentina, 2020). La Ley N.° 26529, es la que establece que los pacientes tienen derecho a tener acceso a su historia clínica y 

cualquier información respecto a su salud y tratamiento. (Ministerio de Justicia y Derechos Humanos Argentina, 2020). Por último, la Ley 26.934, es aquella que regula los derechos de las 

personas con adicciones o consumos problemáticos, que por sus condiciones no se pueden controlar, afectando su salud psíquica, física y social. (Ministerio de Justicia y Derechos 

Humanos Argentina, 2020).
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A partir de este diagnóstico situacional donde se advirtieron tanto las virtudes como 

también las falencias, las oportunidades y amenazas que ofrece el medio exterior es que la 

organización presenta ciertos atributos que podrían potenciarse y ser aprovechados en una 

- Pami es la obra social que presta mayor cobertura en tratamientos de 

salud mental y un 35% de los pacientes del Sanatorio poseen la edad de 

las personas que tienen dicha obra social.

- Debido al desarrollo en tecnología y el incremento de consumo online, la 

oferta puede llegar a un público más extenso y de otros sitios geográficos.

Amenazas

- Situación desfavorable del país como por ejemplo: aumento del 

desempleo, pobreza e inflación. 

- Aumento de precios de insumos necesarios para llevar a cabo la 

actividad. 

- Ingreso de competidores al mercado

- Sanción de ley de salud mental.

Oportunidades

- Investigaciones conjuntas con otras organizaciones para la realización 

de estudios genéticos, PET (tomografía por emisión de positrones) o 

punción lumbar para análisis de materia mielinizante, entre otros.

- Mayor necesidad de la población de tratamientos por trastornos de 

ansiedad, adicciones y depresión debido a la pandemia del COVID-19. 

- Creciente desarrollo de terapias alternativas y complementarias para el 

cuidado de la salud mental y su respectiva atención.

- No poseen un departamento de comunicación y hay una deficiencia en la 

optimización de la información en la página web y redes sociales del 

Sanatorio.

- Escaza publicidad.

- Deficiencia en la comunicación interna.

- No utilizan a los profesionales con los que cuentan para impartir 

conocimiento y generar contenido hacia sus públicos de interés a través 

de las redes sociales.

Debilidades

- Empresa familiar, los dueños forman parte de muchas decisiones 

productivas.

- El departamento de Coordinación Profesional y de Psiquiatría dependen 

directamente de la Dirección generando burocracias.

- Mínima definición de los procesos internos.

- No cuentan con un software contable, sistema de control de inventarios, 

gestión de ventas y compras.

- No poseen una estrategia comunicacional para lograr un respectivo 

posicionamiento de marca.

- No comunican sus descubrimientos en las investigaciones que realizan, 

ni la vinculación estratégica que mantienen con otras instituciones de 

salud mental como Fleni y Kremer.  

- Departamento de investigación en psicofármacos y epidemiología. 

Fortalezas

- Adaptación al entorno, capacitación continua de la planta profesional y 

más de 90 años de trayectoria.

- La ley de salud mental de Córdoba tomó varios postulados propuestos 

por la institución.

- Instalaciones de vanguardia y especialidades médicas de salud mental 

que abordan al paciente integralmente)

- Historia clínica electrónica.

- Utilización de telemedicina y teleconsultas con pacientes desde el año 

2019.

- Anexo en la ciudad de Río Ceballos y el Instituto Phillipe Pinel Río 

Cuarto el cual es administrado por el Sanatorio Morra.

- Amplia cobertura en obras sociales.

- Alianzas estratégicas con el Instituto Fleni y con el Instituto Privado 

Kremer.

- Pioneros en propuestas con éxito como la eliminación del uso del 

chaleco de fuerza reemplazándolo por psicofármacos y psicoterapia.

- Servicio gratuito de Fobia Club.

- Fundación FobiaClub ofrece servicios gratuitos a la comunidad en 

trastornos obsesivo-compulsivos, trastornos de ansiedad generalizada y 

fobia social, entre otros.
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situación crítica donde lo socio cultural deja entrever aspectos positivos, como por ejemplo, 

aprovechar  que muchos individuos y ciudadanos necesitarán contención en cuanto a su 

salud integral. Sin embargo, el sanatorio no cuenta con una estrategia comunicacional 

sólida que de manera inmediata muestre su propuesta de valor con sus atributos 

diferenciales, aprovechando las herramientas digitales que podrían acelerar dicha difusión. 

Este aspecto podría describirse como un desaprovechamiento debido a la ausencia y 

carencia de una comunicación externa enfocada en los medios digitales.  

Análisis específico según el perfil profesional de la carrera 

Mapa de grupos de interés externos de propia autoría: 

 

 

 

 

 

 

Familiares o 

tutores de 

pacientes

Son quienes acompañan en el proceso de tratamiento al 

paciente y quienes toman las decisiones cuando el 

paciente no está en condiciones de hacerlo. 

Necesitan de información oportuna, educación para 

romper prejuicios y también para poder propiciar un 

acompañamiento más consciente durante los 

tratamientos. El lenguaje utilizado debe ser coloquial y 

pedagógico.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, radios

Alta

Asociaciones 

de pacientes 

de salud 

mental

Velan por los derechos de los pacientes y por lograr 

beneficios que hagan de los tratamientos un proceso 

fluído y lo menos traumático posible. 

Necesitan de información oportuna de índole técnica y 

de los servicios que presta el sanatorio.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, revistas 

científicas, foros de salud, 

Alta

Asociaciones 

de 

profesionales 

de salud 

mental

Velan por los derechos de los profesionales de salud 

mental de diversas disciplinas. 

Necesitan de información oportuna sobre las 

prestaciones, servicios y condiciones laborales que 

ofrece el Sanatorio.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, revistas 

científicas, foros de salud, 

radios.

Alta

Asociación de 

médicos de la 

actividad 

privada

Vela por los derechos de los profesionales de la salud que 

trabajan  en el ámbito privado, tiene sede en Buenos 

Aires.

Necesitan de información oportuna sobre las 

condiciones laborales que ofrece el Sanatorio, a demás 

de las prestaciones, instalaciones y servicios que posee.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, revistas 

científicas, foros de salud, 

radios.

Alta

Fundaciones y 

ONG de salud 

mental

Organizaciones que brindan apoyo a las personas que 

padecen enfermedades mentales o trastornos 

psicológicos, a sus acompañantes y a los profesionales. 

Ejemplo: Fundación Morra, Convivir, Fundación 

Argentina para la Salud Mental, INECO.

La información también será en base a las prestaciones y 

servicios del sanatorio

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, foros de salud, 

radio.

Alta

Grupo Características Necesidades comunicacionales Canales utilizados Influencia

Pacientes

Personas de 16 años en adelante, oriundas de la Provincia 

de Córdoba, Provincia de San Luis, La Rioja, San Juan, 

Santiago del Estero y Mendoza que padecen algún 

trastorno psicológico o presentan problemas para gozar 

de una buena salud mental. 

Información transparente, oportuna, pedagógica y 

pragmática para llevar su estado con mayor tranquilidad. 

Lenguaje coloquial y pedagógico.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, radio.

Alta

Potenciales 

pacientes

Personas de 16 años en adelante, oriundas de Argentina, 

que tengan dificultades para sentirse bien anímicamente, 

posean ansiedad, adicciones o presenten algún trastorno 

psicológico.  

Información oportuna y educativa sobre la salud mental. 

Atributos y beneficios que brinda el Sanatorio. Lenguaje 

coloquial y directo.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, radio.

Alta

Residentes
Estudiantes de profesiones de la salud mental, mayores de 

18 años, que se están formando en la Fundación Morra.  

La información a comunicarles es de carácter profesional 

en la materia, de actualidad y que le agregue valor a lo 

aprendido en la formación. Instruirlos con la filosofía, 

misión y visión del Sanatorio.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, reuniones, 

revistas científicas.

Intermedia

Grupos de interés externos
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Grilla de análisis de contenido de canales de comunicación externos digitales en general, 

de Página Web Institucional, Facebook, Instagram y Youtube 

Grilla de análisis de contenido general: 

 

 

 

 

 

 

Redes Sociales Cant. de Seguidores

Información 

relevante 

de contacto

Colores 

Institucionales
Frecuencia de publicaciones

Respuestas 

sobre 

comentarios

Facebook 17.837 (28-10-2020) Sí Sí

Promedio mensual de 5,75 

publicaciones en total, empezando 

con 2 publicaciones por semana 

hasta terminar en Agosto con 3 

publicaciones en el mes.

7 respuestas 

de 27 

comentarios / 

25,92% de 

respuesta

Instagram 4.036 (28-10-2020) Sí Sí

2 publicaciones promedio 

semanales, las historias son con 

más frecuencia y no se anclan a las 

publicaciones.

12 

Respuestas 

de 18 

comentarios / 

66,66% de 

respuesta

YouTube
8 Suscriptores (28-

10-2020)
No Sí Anual -

Grupo Características Necesidades comunicacionales Canales utilizados Influencia

Instituciones 

de salud 

mental

Competencia directa del sanatorio. Consultorios de 

psicología y psiquiatría particulares. Instituciones que 

prestan servicios de cuidados intermedios, Centros 

neurológicos, Sanatorios médicos generales que prestan 

servicio de neurología, psicología y psiquiatría. 
 

Comunicación de atributos diferenciales en cuanto a 

prestaciones y servicios. Se puede contemplar futuras 

alianzas estratégicas o relaciones de cooperación.

Redes sociales, páginas 

web, mails, tv, diarios, 

revistas científicas, 

gráficas en la vía pública, 

radios.

Alta

Instituciones 

educativas de 

salud mental

Relación directa con Fundación Morra y el departamento 

de investigaciones del Sanatorio Morra. Instruyen a los 

futuros profesionales y van a la vanguardia en materia de 

salud. Son fuentes de futuros profesionales. Ejemplo, 

UNC, UCC, Universidad Siglo 21, Instituto Privado en 

Neurociencias, Fundación Morra.

Comunicación formal, técnica, de actualidad en la materia. 

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, foros de salud, 

revistas científicas.

Intermedia

Gobierno 

Nacional

Toma decisiones políticas y ejecuta las leyes que se 

sancionan en el Poder Legislativo. Regula los sectores 

como el de salud y crea el Ministerio de Salud de la 

Nación.

Formal, de interés político, legal, administrativo, 

contable, financiero y social. Información novedosa y 

pertinente para comunicar y educar a la sociedad.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, vía pública, 

radio.

Alta

Gobiernos 

Provinciales

Toma decisiones políticas, responde al gobierno nacional 

y ejecuta también leyes y regulaciones provinciales. 

Consta de Ministerios de Salud provinciales.

Formal, de interés político, legal, administrativo, 

contable, financiero y social. Información novedosa y 

pertinente para comunicar y educar a la sociedad.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, vía pública, 

radio.

Alta

Gob. 

municipal de 

Cba, Río 

Cuarto y Río 

Ceballos

Toma decisiones políticas, vela por el bienestar social, 

ejecuta Regulaciones, Resoluciones, Decretos y 

Ordenanzas municipales. Responde al Gob. Nacional y 

provincial.

Formal, de interés político, legal, administrativo, 

contable, financiero y social. Información novedosa y 

pertinente para comunicar y educar a la sociedad.

Redes sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, vía pública, 

radio.

Alta

Obras 

sociales

Ofrecen un servicio de prestación y cobertura médica a 

través de un abono mensual. Otorgan beneficios a sus 

afiliados con los centros médicos que presentan 

convenio o son prestadores de ellas. Ejemplo, PAMI, 

Apross, Swiss Medical, Osde, Omint. Morra tiene 

prestación de 66 obras sociales. 

La comunicación es formal, contable, financiera. 

Necesita información novedosa sobre las prestaciones y 

servicios de cada centro médico. Mientras mayor sea la 

cobertura que prestan, más alcance logran las 

instituciones de salud.

Redes Sociales, páginas 

web, blogs, tv, diarios, 

noticieros, gráficas en vía 

pública, radio, gráficas en 

instituciones médicas y en 

farmacias.

Alta

Medios de 

comunicación

Se encargan de informar y entretener a la sociedad. Son 

líderes y creadores de opinión. Ejemplo La Voz, Clarín, 

Página 12, Canal doce, Canal 8 de Río Cuarto, LV3, Radio 

Continental.

Lenguaje coloquial, formal e informal. Requieren 

información noticiosa, novedosa, clara y concisa.

Digitales, Gráficos, 

Audiovisuales, Auditivos 

(radios, podcast).

Alta
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Grilla de análisis de contenido de Página Web Institucional: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grilla de análisis de contenido de opiniones en Facebook: 

 

 

  

Solapas de contenido

Las solapas abarcan a la totalidad de los ejes del Sanatorio, "Historia, Servicios, 

Galería, Obras Sociales, Fundación, Contacto. Sin embargo, su desarrollo es básico, 

sin interactividad, presenta débil accesibilidad a ciertos ítems como el de los servicios 

y las especialidades que tratan, ya que para acceder a ellos no hay que linkear la 

solapa "servicios", sino que hay que ingresar a "Obras Sociales" y allí al final de la 

publicación está subrayada la palabra servicio y al clickearla linkea con los servicios 

especiales. Solapa de Fundación con noticias del año 2019, no se publicó ninguna 

formación de las que desarrollaron durante el año 2020. Y la de historia del Sanatorio 

es visualmente incómoda.

Linkeo con redes sociales

En la solapa de Fundación el ícono figura para linkear con Instagram y facebook, sin 

embargo sólo linkea con Facebook. En la página del Sanatorio en general, linkea con 

las redes de Youtube, Facebook e Instagram.

Características de la página 

según Aguerrebere (2016): a)  

enfoque pedagógico, b) 

accesibilidad, c) personalización, 

d) interactividad y e) promoción 

de la comunicación interpersonal

A) La página presenta un enfoque pedagógico, sin embargo es desactualizado, no 

desarrolla información sobre neurociencias y la estética es básica, poco atractiva y 

dificulta para leer el contenido. B) La accesibilidad se encuentra perjudicada en ítems 

como los servicios especiales que ofrece el sanatorio. El resto es accesible.. C) La 

personalización está presente utilizando los colores institucionales y en cuanto al 

usuario no cuenta con personalización, es general y ofrece un punto de contacto. D) 

La interactividad es escaza, muy poca presencia de contenido multimedia. E) La 

comunicación interpersonal no está promovida por la página web ya que hay 

generalidad en contenido, no se profundiza y las formas para contactar al sanatorio no 

están totalmente actualizadas en esta época de pandemia. De hecho el sanatorio 

incorporó telemedicina y no lo nombran ni desarrollan en la página como para poder 

acceder a ella.

Claridad en la actividad a la que 

se dedican, misión, visión y 

filosofía.

Hay claridad en lo que se hace, sin embargo temas como las neurociencias no se 

desarrollan en profundidad. La misión y visión están plasmadas, pero es una 

característica de ellas el interés por la persona, el creciemiento y desarrollo, la 

vanguardia y esas características no se ven reflejadas en la página.

Posición en la búsqueda de 

google

Como "sanatorio salud mental" aparece en tercer lugar, pero como "institución de 

salud mental", "centros de salud mental",  "salud mental", "neurociencias cordoba", 

"salud mental córdoba" no aparece en ninguna de las primeras 10 opciones. 

Fecha de útimas noticias La última noticia publicada data del año 2018

Diseño y Estética de la página

Utiliza los colores institucionales, sin embargo tiene escritos largos, una tipografía 

básica, sin interlineado, poco agradable, sin imágenes o algún tipo de interactividad. 

De los 3 videos que tiene publicados a 2 no se puede acceder directamente de la 

página, a demás de tener más de un año de antigüedad.

Página Web Institucional

Opiniones en Facebook Año 2020 Tipo de Opinión Respuesta

"Tienen 10 TELÉFONOS (incluído WHATSAPP). NUNCA atienden ni UNO 

(por más que INSISTAS e INSISTAS). El servicio todo bien, tanto de mesa 

de entrada como de los profesionales. La zona de internación acondicionada 

y mantenida". (13/04/2020)

Queja No

"Cierran los consultorios, no atienden telefono. una guardia amigo!!! es 

salud mental, en este momento no se jode". (25/04/2020)
Queja No
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Grilla de análisis de contenido de Youtube: 

 

 

 

  

Opiniones en Facebook Año 2020 Tipo de Opinión Respuesta

"Terrible juicio por mala praxis para el Dr. Anibal Balestrini, que presta 

"servicios en este Sanatorio". Un horror lo que sucedió con una paciente 

con trastorno depresivo. No sólo no recomiendo a esta institución, si no, a 

este pseudo psiquiatra, por su incapacidad profesional y humana, para 

atender en el sector tan delicado de salud mental". (12/05/2020)

Queja No

"Ex lente la atención del psiquiatra de guardia zukauskas gracias por 

atenderme ," (18/09/2020)
Felicitaciones No

"La verdad que este sanatorio es nefasto. me hacía atender por depresión 

en los consultorios del centro, con un tratamiento psiquiátrico de 

antidepresivos y seguimiento. Primero que nada me dejaron sin atención y 

segundo cuando acabo de llamar al número que figura acá, me atiende una 

señorita que me dice que las recetas se hacen presenciales en la guardia del 

morra por razones de público conocimientos, es decir que tengo que salir de 

mi casa a buscar la receta de apross por sus razones de público 

conocimientos. como sabrán todos, te paran en los puentes y no es 

recomendable andar dando vueltas, le comunique esto a la señorita, la cuál 

me dijo que así son las políticas del morra en estos momentos, ahora 

recuerdo que estoy bajo tratamiento psiquiátrico por depresión, le dije 

"osea que me puedo suicidar tranquilamente, total" y la señorita me 

respondió "ESE NO ES MI PROBLEMA". cómo pueden responder eso? 

como puede ser que no hagan recetas digitales cuando desde el apross me 

dicen otra cosa? se cagan en las personas y en su salud mental, otras 

palabras no puedo decir, después andan diciendo que hay que buscar 

ayuda cuando uno piensa en suicidio o se siente deprimido. HIPOCRITAS". 

(15/04/2020)

Queja No

Característica Sí / No Análisis

Contenido Actualizado No La frecuencia de publicación es de 1 año.

Última Publicación

Hace 1 mes y 

previo a eso 1 

año

Es sobre un Kit del COE.

Cantidad de visualizaciones promedio en 

publicaciones 2020
5,5 Sólo 2 publicaciones en el año.

Visualizaciones promedio 26,6
El desvío es grande ya que hay publicaciones con 200 

visualizaciones y otras con 4.

Contenido de interés Sí

El contenido publicado con mayor visualizaciones es sobre 

un congreso, luego el que habla León Morra Directivo del 

Sanatorio y uno de un fragmento de un programa de tv 

donde habla Morra.

Suscriptores Sí Sólo tiene 8 suscriptores el canal. Y fue creado hace 2 años.

Comentarios No Inexistencia de comentarios

Refleja Identidad No

Si bien los colores institucionales y el logotipo se 

encuentra en aquellos videos que fueron confeccionados 

por el Sanatorio, no refleja la misión y visión de expansión 

del Sanatorio. Es un red social que se tiene como apoyo de 

material multimedia, pero no se derrolla como red social per 

se.

Posicionamiento No

Al estar desactualizada el posicionamiento decae. Sin 

embargo el contenido que se publicó en su momento sí 

legitima al Sanatorio como Referente en Salud Mental y un 

posible aumento de posición en la mente de los 

consumidores.
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Grilla de análisis de contenido de Facebook e Instagram de Mayo a Septiembre del 2020: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Se realizó un análisis de los canales de comunicación externa digital que utiliza el Sanatorio 

Morra en el período de tiempo desde Mayo del 2020 a Septiembre del mismo año, a través 

de las gráficas anteriores, donde los canales analizados fueron Facebook, Instagram, 

Youtube, con sus respectivos comentarios y reacciones tanto de parte de los seguidores, así 

como también del Sanatorio, y por último la Página Web Institucional que éste posee. 

Redes 

Sociales

Cantidad de 

publicaciones totales

Publicaciones que 

posicionan %

Informativo Interés Contacto Efemérides

Facebook 23 26,08% 34,78% 34,78% 4,34% 56,52%

Instagram 38 34,21% 28,94% 31,57% 5,26% 65,78%

Tipo de Contenido publicado sobre 

publicaciones totales en porcentaje

Redes 

Sociales
Análisis general desde Mayo a Septiembre 2020

Facebook

No se realizaron publicaciones durante el mes de Septiembre. La cantidad de publicaciones mensuales fue 

disminuyendo con el pasar de los meses, así como también la respuesta desde el sanatorio a los 

comentarios por parte de los seguidores. Las publicaciones informativas son en su mayoría también de 

contacto y los días que se publica la mayoría del contenido son los días Lunes y Jueves. La respuesta de 

los seguidores es más fuerte cuando son publicaciones con contenido informativo o de interés. Y no 

todo lo que se publica en Facebook aparece en Instagram, y viceversa. Las opiniones que publicaron 

durante el año 2020 en la red fueron en su mayoría quejas y las cuales no obtuvieron respuesta por parte 

del Sanatorio. Esto influye en la imagen y reputación online del Sanatorio y hace que no se vea reflejada 

la visión Morra. En Facebook, el porcentaje de publicaciones que generaron comentarios es de 47,82%. 

No hay publicación sin al menos 3 me gusta y la publicación con más compartidos (75) fue de una noticia 

sobre ataques de pánico.

Instagram

Se realizan más cantidad de publicaciones que en Facebook, sumado a que no se tiene registro de las 

historias que puede haber publicado el Sanatorio y que no se anclaron en el feed de la red social. Las 

publicaciones de contacto y contenido de interés para sus seguidores están en equilibrio, sin embargo 

sería interesante que el porcentaje cambie a favor de las de interés ya que a través de las redes sociales 

se busca generar valor agregado para sus usuarios. Los días que más se publica aquí son los martes y 

jueves. Se encuentran desactualizadas las historias fijas del feed categorizadas como noticias. Durante el 

mes de octubre no hubo publicaciones, sin embargo sí se subieron historias, algunas con contenido 

interesante que se podría haber anclado dentro de una sección de historias fijas en el feed. Si bien todas 

las publicaciones muestran la visión Morra, al no mantener actualizada ciertas secciones pierde fuerza y 

lo mismo pasa respecto a generar posicionamiento respecto de la competencia. A diferencia de Facebook, 

la mayoría de publicaciones no reciben comentarios, sólo likes, siendo el porcentaje de publicaciones 

comentadas de 26,31% . No hay publicaciones sin interactuar, todas tienen al menos 4 likes, y las que 

menos interacción presentan son las que su contenido es de contacto.

Redes 

Sociales

Publicaciones que 

plasman visión 

Morra %

Referente en 

Educación 

Salud Mental

Días de publicación

% de publicaciones 

vinculadas entre 

canales digitales

Facebook 100% 57.82%

Lunes: 30,43% - Martes: 

17,39% - Miérc: 17,39% - 

Jueves: 30,43% - Viernes: 4,34% 

Instagram 100% 88,12%

Lunes: 23,68% - Martes: 

23,68% - Miérc: 13,15% - 

Jueves: 31,57% - Viernes: 7,89% 

50,81%
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Fueron ejes del análisis la gestión de la comunicación externa digital, la presencia de una 

estrategia comunicacional que transmita la misión y visión del Sanatorio, la gestión de su 

imagen, reputación online y su consecuente posicionamiento, así como también la relación 

que entabla con sus seguidores y los criterios de usabilidad de la página web institucional. 

De allí se concluye que sus grupos de interés externos principales son los pacientes y sus 

familiares, potenciales pacientes y público en general interesado en salud mental, así como 

también los seguidores de sus redes sociales, todos ellos utilizan diariamente los canales 

digitales para informarse y comunicarse. En lo que respecta a los canales utilizados por el 

Sanatorio su Página Web está desactualizada, con diseño básico y carente de interactividad. 

Información como la de las especialidades que ofrece el Sanatorio no se encuentra 

accesible y hay una inexistencia de información sobre las investigaciones que realiza el 

departamento de investigación así como también ausencia de referencia sobre Fobiaclub, 

tanto en página web como en redes sociales. 

Por otro lado, el contenido en Facebook está desactualizado, la última publicación 

fue en Agosto. A su vez, las temáticas publicadas que más abundan son las de contacto con 

la institución y no la generación de contenido de interés y que eduque a sus seguidores en 

salud mental. Las opiniones son en su mayoría quejas, y no se las responde. En las redes 

sociales no se genera una comunidad virtual ya que no existe la interacción con sus 

seguidores. Escasa respuesta, casi inexistente a los comentarios u opiniones y hay una débil 

vinculación entre las distintas redes sociales del sanatorio, a demás de no aprovecharlas 

para generar un posicionamiento de la institución respecto de la competencia. Otra 

característica es que el isologotipo del Sanatorio incluye el concepto de neurociencias, sin 

embargo el desarrollo de la temática en los contenidos que se publican es escaso. No posee 

una estrategia de publicación de contenido. La frecuencia de publicaciones en las redes 

sociales no es diaria y el contenido es repetitivo con las mismas gráficas, que en su mayoría 

son de información de contacto. Los vivos de Instagram no se guardan como videos de 

Instagram TV para un futuro acceso al contenido y que llegue a más personas. Lo mismo 

sucede con las historias que sube el Sanatorio que no quedan ancladas en su feed y la 

sección noticias se encuentra desactualizada a demás de no aprovecharla para publicar 

contenido de interés y  de actualidad sobre salud mental y en el caso de Youtube, figura 

como red social publicada en su Página Web pero su desarrollo es escaso, desactualizado, 
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con frecuencia de publicación cada 1 año, sólo 8 suscriptos, publicaciones sin comentarios, 

sin embargo, el contenido publicado sí es de interés pero no se promociona, ni difunde. Por 

último, cabe destacar que las publicaciones en redes sociales que tienen más cantidad de 

interacción por parte de los seguidores son aquellas que tratan contenido sobre prevención 

de patologías, consejos e información general sobre la salud mental. 

  



17 
 

 

Marco Teórico 

A continuación se desarrollarán desde lo general a lo particular, los fundamentos 

teóricos necesarios para poder llevar a cabo dicho trabajo. 

Las Organizaciones y las Relaciones Públicas e Institucionales  

Las organizaciones forman parte fundamental de la sociedad y Franklin (2009) las 

define como: “una entidad social orientada a la consecución de metas con base en un 

sistema coordinado y estructurado vinculado con el entorno”. Dichas interacciones con su 

entorno son procesos comunicacionales que requieren de una gestión  estratégica 

profesional. (Aljure, 2015, pág. 41) Capriotti (1992) introduce la idea de la organización 

como ser vivo y como tal,  posee la necesidad de entablar una relación con su entorno. 

Profesiones como la de Relaciones Públicas e Institucionales, son de las encargadas de la 

gestión de la comunicación y relaciones que mantienen las organizaciones con sus públicos 

de interés. La Federación Interamericana de Relaciones Públicas la define como una 

disciplina que analiza y evalúa la opinión y actitud de  los públicos de interés a través de 

una planificación continua de comunicación recíproca con intereses sociales y en los que se 

busca sostener una afinidad y comprensión con sus públicos. (Wilcox, 2009, pág. 9) 

Comunicación organizacional y la Comunicación estratégica 

La comunicación es el proceso social más importante y las organizaciones como 

parte de la sociedad, están continuamente comunicando. Collado (2009) define a la 

comunicación organizacional como aquella que se origina por los intercambios de mensajes 

que existen entre los integrantes miembros de una organización y entre ella y sus públicos 

externos, en un proceso bidireccional. Al implementarla se puede influir en las opiniones, 

actitudes y conductas del público interno y externo, y posee como misión per se el: 

“generar, mantener e incrementar, entre los públicos de interés, los niveles de 

conocimiento, entendimiento, notoriedad e imagen”. (Aljure, 2015, pág. 45) 

La comunicación estratégica, creada por Scheinson (2010) advierte sobre la 

importancia de tener en cuenta a la hora de comunicar lo implícito, explícito, el propósito, 

el medio, lo que se declara y lo que se actúa, con una respectiva coherencia entre todos 

ellos. Prima una comunicación de carácter global y sistémico, en la cual se encuentran de 
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forma integrada, sinérgica y coherentes entre sí, las distintas tácticas para comunicar que 

provienen del marketing, la publicidad, las relaciones públicas, entre otros. Allí, los 

conocimientos teóricos y las herramientas se funden en una sólida estrategia. (Scheinson, 

2010. Pág. 20) 

Grupos de interés externos 

A la hora de definir una estrategia de comunicación, se deben tener en cuenta los 

llamados públicos o grupos de interés hacia los cuales se transmiten los mensajes. Avilia 

Lammertyn (1999) los define como: “un agrupamiento humano que posee un interés común 

respecto a la organización, de características transitorias, cuya categorización se dará 

respecto su proximidad con la misión institucional”. Ese interés va cambiando, acercándose 

o alejándose y se definen como grupos de interés externos aquellos que tienen un interés 

relativo hacia la misión de la organización, entre ellos se encuentran los consumidores, 

instituciones intermedias, áreas gubernamentales, grupos de presión, entre otros. 

Comunicación externa y digital 

La comunicación externa es la que la organización mantiene con las personas que 

no pertenecen a ella, pero que sin embargo están vinculadas por compartir un interés 

común. (Avilia, 1999, pág 190). El escenario comunicacional actual está sobrecargado de 

información y datos, atraviesa una revolución digital y la comunicación se da en forma on 

time y on line, conectados por la red, en igualdad de tiempo, pero diferido de espacio, así 

como también on mobile, a través de dispositivos móviles. (Alvarez, 2013, pág. 15) 

En la web 2.0 la clave está en la participación, conversación e interacción con el 

consumidor que también genera y publica contenido y es un usuario superconectado. Allí, 

la comunicación fluye a través de plataformas multimedias como los videos, blogs y redes 

sociales, y debe ser coherente y coordinada. (Costa y Piñeiro, 2014, pág.12) Más del 80% 

de los usuarios de internet utilizan redes sociales, donde la información publicada  debe 

cumplir con criterios de valor de utilidad y no publicitarios, a demás de demostrar un 

interés genuino en la comunidad por parte de la organización. (Puig, 2015, pág. 273) 

Imagen, Reputación online y Posicionamiento 
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Dentro de la gestión de la comunicación organizacional estratégica, debe 

contemplarse la Imagen que posee la organización. Capriotti (1992) la define como: “la 

representación mental de un estereotipo de la organización, que los públicos se forman 

como consecuencia de la interpretación de la información sobre la organización”. Dicha 

construcción depende de la percepción del público que recibe las informaciones y de su 

respectiva interpretación y a ésta, se le agrega el concepto de reputación online, definido 

como la imagen que se forma en la mente de las personas sobre una persona, producto, 

servicio, empresa u organización a partir de la información que se encuentra en la web 

sobre ella. (Puig, 2015, pág. 21). A su vez, esa imagen que posee la organización, puede ser 

utilizada como un elemento de diferenciación y posicionamiento respecto de la 

competencia. Kotler y Armstrong (2006) definen al posicionamiento como el proceso de 

diseñar la imagen de la compañía y el valor ofrecido de tal modo que el segmento de 

clientes comprenda y valore la oferta de la compañía en relación a sus competidores. Una 

correcta gestión de la reputación es aquella que potencia la visibilidad de las opiniones 

positivas e intenta gestionar los cambios para modificar las negativas o volver dichas 

opiniones menos visibles.  

Comunicación en la salud 

La salud es un tema y un ámbito que posee una gran sensibilidad social y crítico, 

por lo tanto, la estrategia a la hora de comunicar es de suma importancia. Pueden surgir 

barreras en la comunicación entre lo que el especializado en salud comunica y lo que el 

paciente comprende, a lo cual Petracci y Waisbord 2011 sugieren no hacer suposiciones 

sobre ellos y hablar siempre con el idioma del paciente. A su vez, la comunicación en salud 

puede ser tomada como una aliada estratégica que apele a mejorar la imagen ya sea de una 

institución de salud, así como del sector, a demás de informar a la sociedad sobre 

iniciativas y avances que puedan mejorar su calidad de vida, logrando progresos a través de 

la gestión de la comunicación sanitaria. (Menéndez y Vadillo, pág. 13) En las instituciones 

de salud, a través del plan de comunicación se va a plasmar su historia, misión, cultura, 

valores, su identidad y los fines que posee y éste debe estar al servicio del plan estratégico 

global de la organización. (Ibídem, pág. 16).  
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A partir de esta contextualización de conceptos se muestra la importancia de una 

correcta gestión de la comunicación externa en las organizaciones, las cuales colaboran en 

cumplir con el propósito organizacional y en que éstas sean exitosas. En este proceso 

comunicacional que se mantiene entre la organización y sus grupos de interés, es necesario 

considerar al receptor como parte activa del proceso, además de realizar un seguimiento 

continuo que asegure la adaptación al entorno. 
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Diagnóstico y Discusión 

Declaración del problema 

La sociedad actual es una sociedad hiperconectada a través de dispositivos digitales, 

lo cual lleva a que los usuarios que navegan por la red estén consumiendo información y 

comunicándose, todo el tiempo. Una organización realiza esfuerzos diarios de 

comunicación hacia sus grupos de interés, y aún cuando no emiten mensajes concretos, 

también se están comunicando. La inmediatez en las respuestas se volvió una necesidad 

demandada a la orden del día y se utilizan las redes sociales no sólo para sociabilizar, sino 

también, como fuente de información respecto a diversos temas. 

La presencia por parte de la organización en las redes sociales, así como el tener una 

página web institucional para comunicarse con los públicos externos, requiere de una 

estrategia comunicacional  planificada y con un constante seguimiento, que aporte valor 

tanto a la organización, como a la sociedad y que no sea meramente para tener presencia en 

la red. Actualmente, el Sanatorio posee una página web institucional desactualizada y poco 

interactiva, no se optimizan los recursos con los que cuenta como lo son las instalaciones o 

los profesionales que trabajan allí, no se genera una conversación activa con los usuarios de 

las redes sociales y el contenido que se publica es en su mayoría meramente informativo, 

no generando un valor agregado a su grupo de interés externo, educándolo sobre salud 

mental para prevenir futuras enfermedades, siendo éste el problema a abordar.  

Justificación del problema 

En sectores sensibles y que se afecta el bienestar de las personas, como lo es el de la 

salud, la falta de una comunicación estratégica puede ocasionar mayores dificultades 

cuando se desarrolla una problemática. 

Una correcta gestión comunicacional por parte de las instituciones de la salud será 

aquella en la que comunique quién es, pero a su vez informe a la sociedad, adoptando un 

papel activo en ella, generador de valor y mostrando su atención a todo lo que sucede en su 

entorno para adoptar una posición proactiva frente a las necesidades que presenta su grupo 

de interés externo y satisfacerlas. De lo contrario, cuando éstas se desatienden, puede verse 
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perjudicada la imagen de la organización habiendo desaprovechado las oportunidades de 

mostrar sus aspectos positivos y su carácter social responsable. 

La salud mental de las personas es básica a la hora de mantener una vida sana, 

equilibrada y de disfrute, sufriendo estigmatizaciones quienes padecen patologías mentales 

o trastornos psicológicos, siendo un tema muy sensible y que merece suma atención a la 

hora de comunicar sobre él. La prevención juega un papel fundamental a la hora de poseer 

una óptima salud mental, volviendo indispensable una comunicación que eduque a la 

sociedad de forma preventiva y que le de herramientas, además de la información necesaria 

para familiarizarse con la temática y así aumentar la aceptación social y la ayuda hacia 

quienes no gozan de una óptima salud mental. Por lo tanto, el Sanatorio Morra debe adoptar 

un compromiso para con su entorno y planificar una comunicación externa digital que 

fomente lo nombrado anteriormente, ya que cuenta con profesionales altamente 

capacitados, alianzas estratégicas que abarcan la amplitud de servicios de salud mental en 

su totalidad, instalaciones y equipamiento tecnológico óptimo para poder brindar a las 

personas un tratamiento integral, a demás de una cultura organizacional que se destaca por 

el interés genuino hacia el avance y crecimiento del bienestar social. 

Conclusión Diagnóstica 

Las organizaciones forman parte de la sociedad y cumplen un rol en ella. Las 

instituciones de salud se encargan de brindar asistencia en salud a las personas, pilar 

fundamental para que éstas puedan vivir activamente en sociedad, de forma libre y con 

posibilidades de desarrollarse. Sin salud, el humano pierde su vitalidad, por lo cual las 

instituciones encargadas de la salud mejoran la calidad de vida de las personas. La relación 

que mantienen con los pacientes y su entorno, así como una comunicación transparente por 

parte de la institución, que eduque o pueda generar cambios en la mirada social sobre los 

temas de salud mental, sólo se logrará a través de la correcta gestión de comunicación 

externa a través de un plan comunicacional en el cual se vea reflejada la identidad de la 

organización que la distingue de las demás y en el que se busque construir relaciones 

sólidas y a largo plazo con sus grupos de interés externos.  
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Plan de implementación 

A continuación, se desarrollará un plan estratégico que de solución a la 

problemática detallada anteriormente, que optimice la gestión de la comunicación externa 

digital del Sanatorio, definiendo y desarrollando las tácticas que harán que se cumpla el 

objetivo deseado. Dicho plan tendrá la duración de seis meses y se realizará en la provincia 

de Córdoba a partir del mes de Enero del año 2021 hasta Junio del año 2021, inclusive. 

Objetivos 

 Objetivo General: 

- Optimizar la gestión de la comunicación externa digital del Sanatorio Morra. 

 Objetivos específicos: 

- Posicionar al Sanatorio como referente educacional en Salud Mental a través de canales 

digitales. 

- Difundir la misión, visión, servicios, profesionales y actividades del Sanatorio a través de 

las comunicaciones digitales en redes sociales. 

- Optimizar la estrategia y el contenido publicado a través de los canales comunicacionales 

digitales. 

- Fortalecer los vínculos entre el Sanatorio y sus grupos de interés externos. 

 Alcance 

- De contenido: se aborda la gestión de la comunicación externa digital del Sanatorio Morra 

en contexto de pandemia. 

- Temporal: el plan se ejecutará desde enero del año 2021 a junio del año 2021, inclusive. 

- Ámbito geográfico: el plan  está orientado hacia la Ciudad de Córdoba y puede aplicarse 

en todo el país de Argentina. 

 Limitaciones 

No se encontraron limitaciones al desarrollar el reporte de caso. Por ser una 

propuesta de comunicación digital y estar en un contexto de pandemia, con un respectivo 
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aislamiento de las personas, se propició su viabilidad contando con todos los recursos 

necesarios para su desarrollo. 

 Acciones 

- Táctica 1: “Estandarizando la estrategia comunicacional online” 

  Descripción: Confección de un manual de comunicación externa digital donde se 

estandaricen las comunicaciones a través de canales digitales, se desarrolle cómo actuar 

en el ámbito digital frente a una crisis de cualquier índole y una sección de preguntas y 

respuestas frecuentes. 

 Objetivo: Formalizar la estrategia de comunicación externa digital del Sanatorio. 

 Público destinatario: Directivos del Sanatorio, personal de atención al público. 

 Recursos involucrados: Recursos Humanos: diseñador gráfico, Relacionista Público.  

 Recursos materiales: programa de diseño, computadora, internet, planilla Excel. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Community Manager y Diseñador 

gráfico. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: Técnica: Análisis de contenido. Instrumento: Grilla de análisis, check list. 

Unidad de análisis: similitud con lo estipulado comunicacionalmente en el manual. 

Indicador: 90% de cumplimiento de las políticas comunicacionales. 

 Plazo: se preparará a partir del mes de Enero e implementará en Febrero del año 2021. 

- Táctica 2: “Calendarizando nuestra mente” 

  Descripción: calendario mensual con la estrategia de publicación de los contenidos que 

se publicarán en las redes sociales, basados en la estrategia de comunicación externa 

digital y sus objetivos. 

 Objetivo: - Planificar la estrategia de contenido a publicar a través de las redes sociales. 

 Públicos destinatarios: directivos del sanatorio y Community manager. 

 Recursos involucrados: Recursos Humanos: Community manager, Relacionista Público y 

profesionales de la salud. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Community Manager y Diseñador 

gráfico. 
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 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama Gantt pág 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: Técnica: Análisis de contenido. Instrumento: Grilla de análisis, check list. 

Unidad de análisis: cumplimiento del calendario en la publicación de contenidos. 

Indicador: 95% de cumplimiento. Se realizará mensualmente. 

- Táctica 3: “Conocimientos y herramientas para una mente saludable” 

  Descripción: Publicaciones semanales en las redes sociales de Facebook e Instagram con 

contenido que informe y eduque sobre la salud mental, patologías o trastornos que se 

pueden originar, así como también publicaciones que sean de utilidad y brinden 

herramientas que generen bienestar y prevengan futuros desórdenes mentales. Los días 

domingos se publicarán ejercicios para entrenar el cerebro. 

 Objetivos: Generar mayor interés en el contenido publicado a través de las redes sociales 

y educar a la sociedad sobre salud mental. Posicionar al sanatorio como referente en 

educación de salud mental. 

 Público destinatario: pacientes del sanatorio, entorno cercano al paciente, seguidores de 

las redes sociales del sanatorio, público en general que posea Instagram y Facebook. 

 Recursos involucrados: Recursos humanos: Community manager, diseñador gráfico, 

profesionales en salud mental y profesores de la Fundación Morra. 

 Recursos materiales: internet, computadora y programa de diseño. Redes sociales. 

Planilla de Excel.  

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Community Manager y Diseñador 

gráfico. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama Gantt pág. 32 y presupuesto en pág. 31. 

 Evaluación:  

Técnica 1: encuesta. Instrumento: Cuestionario de historias de Instagram. Unidad de 

análisis: Nivel de satisfacción y utilidad del contenido publicado. Indicador: 90%. 

Técnica 2: Análisis de contenido. Instrumento: Grilla de análisis. Unidad de 

análisis: Métricas de Instagram y Facebook (el movimiento en cantidad de 

seguidores, likes e interacciones por publicación en base al alcance que tuvo, 

captación por publicación). Indicador: 90% para cada uno de los aspectos. 
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 Plazo: Se realizará durante los seis meses de duración del plan una vez por semana, los  

días martes y domingos. La evaluación será los días miércoles y lunes, durante los seis 

meses del plan. 

- Táctica 4: “Vivo semanal mostrando nuestros especialistas” 

 Descripción: Realización de un vivo semanal a través de Facebook, Instagram y Youtube 

donde el contenido será de gestión de la salud mental en pandemia, dando a conocer los 

especialistas con los que cuenta el sanatorio. Publicación mensual de notas de opinión en 

medios online y offline especializados de salud, a cargo de los profesionales del 

Sanatorio. 

 Objetivos: Posicionar como referente en educación de salud mental al Sanatorio y dar a 

conocer los especialistas con los que cuenta. 

 Públicos destinatarios: pacientes del sanatorio, entorno cercano al paciente, seguidores de 

las redes sociales del sanatorio. Estudiantes y profesionales de salud mental. Lectores de 

los medios digitales y offline especializados en salud. 

 Recursos involucrados: Recursos Humanos: Community manager, profesionales en salud 

mental y médicos, Relacionista Público, encargado de comunicación de medios gráficos 

especializados en salud. Recursos materiales: dispositivo con cámara y aplicación de 

Facebook e Instagram, redes sociales del sanatorio. Programas de Microsoft. Recurso 

Físico: instalaciones donde grabar el vivo.  

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Community Manager y Diseñador 

gráfico. Profesionales de salud. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: - Técnica 1: Observación directa. Instrumento: Grilla de análisis, (check list) 

en planilla de Excel. Unidad de análisis: cantidad de conectados al vivo respecto cantidad  

de seguidores de Facebook, Instagram y YouTube. Reproducciones 

posteriores al vivo respecto cantidad de seguidores. Indicador: 70% de 

visualizaciones. 

- Técnica 2: Análisis de contenido. Instrumento: Grilla de análisis de 

contenido (planilla de Excel). Unidad de análisis: métricas de análisis de 
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Facebook e Instagram y YouTube, alcance, interacción y aumento de 

seguidores después del vivo, suscriptores en canal YouTube. Análisis de 

comentarios y preguntas durante el vivo. Indicador: 90% de comentarios 

(positivos) respecto al número de conectados en el vivo, más visualizaciones 

posteriores. 90% de crecimiento de cada métrica de las redes. 

- Técnica 3: Encuesta. Instrumento: Cuestionario en historias de Instagram 

sobre el vivo y los profesionales. Unidad de análisis: identificación con el 

contenido, nivel de satisfacción e interés, calificación a los profesionales 

durante el vivo. Indicador: 90% de respuestas positivas respecto a cada 

unidad. 

 Plazo: Organización de un vivo semanal, los días lunes y envío de una nota de opinión al 

mes, la primer semana del mes, el día domingo, ambos durante los seis meses del plan. 

 - Táctica 5: “Fortaleciendo vínculos fortalecemos nuestra mente”. 

 Descripción: Moderación de reclamos online, respuesta diaria a todos los comentarios, 

interacciones y opiniones de los seguidores en las redes sociales del sanatorio en menos 

de 24hs, dándole seguimiento a los reclamos y sugerencias. 

 Objetivos: Conocer las problemáticas que presentan los seguidores del sanatorio y 

entablar con ellos relaciones sólidas y a largo plazo. 

 Públicos destinatarios: los seguidores de redes sociales del sanatorio y personas en 

general que utilicen redes sociales. 

 Recursos involucrados: Recursos Humanos: personal de atención al público, Community 

Manager y Relacionista Público. Recursos Materiales: computadora, Programa Microsoft 

de Excel, conexión a Internet. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Personal de atención al público. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: ver diagrama Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: Técnica: Análisis de contenido cuantitativo.  Instrumento: Grilla de reclamos 

en planilla de Excel. Unidad de análisis: cantidad de comentarios sobre cantidad de 

respuestas. Cantidad de reacciones, likes y comentarios en base al alcance de las 
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publicaciones. Cantidad de reclamos resueltos sobre los totales y el plazo de resolución. 

Tipología de comentarios (ejemplo: positivos/ negativos). Indicador: 98% de eficiencia. 

 Plazo: los seis meses de ejecución del plan de implementación. La primer semana del 

plan se producirá la grilla de evaluación y se capacitará al personal de atención al cliente. 

El seguimiento será diario y se realizará un reporte mensual con las estadísticas. 

- Táctica 6:”Conocerlos nutre nuestra mente y tiene premio” 

  Descripción: Realización de Focus Group mensuales, con la participación de 10 

seguidores del sanatorio a través de una reunión por la plataforma Zoom. Estarán 

presentes los directivos de las áreas y un representante de cada especialización del 

sanatorio.  Los participantes serán acreedores de ocho clases virtuales de yoga con uno de 

los instructores del sanatorio. Se promocionará a través de las redes sociales y en la 

página web institucional. 

 Objetivos: Generar un contacto más directo y personal con los seguidores del sanatorio. 

Profundizar el conocimiento de ellos para así generar contenido de su interés y que les 

aporte valor. Lograr adaptarse a las necesidades que éstos expongan. 

 Públicos destinatarios: pacientes, personas de su entorno y seguidores de las redes 

sociales del sanatorio. 

 Recursos involucrados: como recurso humano se necesitará del Community manager, 

Relacionista Público como organizador y moderador, profesor de yoga, profesionales de 

las especializaciones y los directivos del sanatorio. Recursos materiales: Aplicaciones de 

Microsoft, internet, computadora, programa de diseño. Redes sociales. Aplicación Zoom. 

Recurso físico: Instalación para realizar la clase de yoga. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas. Community Manager y Diseñador 

gráfico.  

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama de Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación:  

-Técnica 1: análisis de contenido. Instrumento: grilla de análisis de 

contenido. Planilla de Excel. Unidad de análisis: preferencias, necesidades y 

comentarios de los participantes. Indicador: 100% de respuestas de los 

participantes. Con un standard mínimo de 80% de comentarios positivos. 
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- Técnica 2: Encuesta. Instrumento: cuestionario. Unidad de análisis: nivel 

de satisfacción en la reunión y en el contenido digital publicado. Indicador: 

90%. Se realizará un informe mensual con los datos recolectados. 

 Plazo: Encuentro una vez al mes día Jueves. La clase de yoga será todos los martes a 

partir de la semana siguiente a la primer reunión. 

- Táctica 7: “Actualizándonos digital y mentalmente” 

  Descripción: Dinamización del contenido de Página web Institucional actualizándola y 

rediseñándola. Se incorporarán cuatro nuevas secciones con contenido de recreación  y 

rehabilitación del sanatorio; neurociencias, investigaciones y descubrimientos; noticias y 

especialistas. A su vez, se incorporarán en el portal de bienvenida preguntas frecuentes. 

Por último, todo el contenido generado será en base a la herramienta Google Adwords, a 

través de la gestión de palabras claves que generen una conexión con el contenido del 

sanatorio y un respectivo posicionamiento y aumento de la visibilidad del mismo. 

 Objetivos: - Actualizar y optimizar  la página web institucional del Sanatorio. – Fomentar 

la visibilidad del contenido digital del Sanatorio. 

 Públicos destinatarios: pacientes del sanatorio, su entorno, potenciales pacientes, usuarios 

de internet, seguidores de las redes sociales del Sanatorio. 

 Recursos involucrados: Recursos humanos: diseñador gráfico, Relacionista Público. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas y Diseñador gráfico. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: Técnica 1: Análisis de contenido. Instrumento: herramientas de Google 

Analytics, Planilla de Excel. Unidad de análisis: cantidad de visitas, retorno, número y 

frecuencia de visitas e interacción. Indicador: crecimiento del 80% respecto año 2020 y 

mes anterior. Se realizará mensualmente. 

Técnica 2: Clipping. Instrumento: grilla de análisis. Unidad de análisis: 

palabras claves. Indicador: 90% menciones positivas, menor al 5% de 

menciones negativas, 5% menciones neutras. 

 Plazo: las actualizaciones se implementarán durante los meses de enero y febrero. Y la 

sección noticias quincenalmente. 
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-Táctica 8:”Las neurociencias, la investigación, formación de profesionales  y las 

alianzas expanden nuestra mente” 

  Descripción: Realizar publicaciones en las redes sociales sobre neurociencias, 

investigaciones, descubrimientos actuales, alianzas estratégicas y la Fundación Morra, 

promoviendo un mayor conocimiento de las actividades del sanatorio.  

 Objetivo: Posicionar al sanatorio como formador de especialistas y referente en 

neurociencias, aumentando la transparencia y el conocimiento de las actividades y 

alianzas del sanatorio. 

 Públicos destinatarios: pacientes del sanatorio, su entorno, seguidores de las redes 

sociales del sanatorio, estudiantes y profesionales de la salud mental. 

 Recursos involucrados: Recursos Humanos: Community manager, Relacionista Público, 

Diseñador gráfico, profesional en salud mental del sanatorio y del departamento de 

investigación, personal representante de la comunicación de sus alianzas estratégicas y 

profesionales de la Fundación. Recursos materiales: Internet, computadora, programa de 

diseño. Redes sociales. 

 Responsables: Asesora externa de Relaciones Públicas y Diseñador gráfico. 

 Tiempo y asignación presupuestaria: diagrama de Gantt pág. 32 y presupuesto pág. 31. 

 Evaluación: Técnica 1: Análisis de contenido. Instrumento: Grilla de análisis Planilla de 

Excel. Unidad de análisis: métricas de Facebook e Instagram de cantidad de likes, 

compartidos, interacciones, alcance, captación por publicación y engagement. Indicador: 

90% de alcance, 80% likes, 80% compartidos, 50% interacciones, 80% captación, 90% 

engagement. Evaluación semanal. Informe mensual.  

Técnica 2: encuesta. Instrumento: Cuestionario de historias de Instagram. 

Unidad de análisis: Nivel de satisfacción y utilidad del contenido publicado. 

Indicador: 90%. 

 Plazo: Publicación quincenal, los días viernes alternando entre neurociencias, 

investigaciones y alianzas estratégicas, durante los seis meses del plan, la primer semana 

y tercer semana del mes. A su vez, se publicará quincenalmente los días jueves sobre la 

Fundación Morra, sus actividades y las formaciones que ésta posee, además de novedades 

sobre la misma.   
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- Evaluación global del plan de comunicación externa digital: 

A través de un análisis de contenido cuantitativo y una grilla de evaluación en 

planilla de Excel se evaluará el porcentaje de cumplimiento de cada táctica según sus 

indicadores y se obtendrá  el porcentaje de cumplimiento del plan. 

 

 Presupuesto:  

 

 

 

 

 

 

 

 

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio TOTAL

TACTICAS

Manual de comunicación 

externa digital $ 30.000 $ 30.000

Calendario de creación de 

contenido $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0

Creación de contenido (CM) $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 270.000

Vivo Semanal $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0

Moderación de reclamos $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0

Focus Group (Honorarios del 

profesor de Yoga) $ 12.000 $ 12.000 $ 12.000 $ 12.000 $ 12.000 $ 12.000 $ 72.000

Dinamización de página web $ 50.000 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 50.000

Publicación de historias y 

creación de contenido (DG) $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 45.000 $ 270.000

Honorarios sueldo mensual $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 80.000 $ 480.000

Totales $ 1.172.000

Inflación 2021 24% $ 281.280

Costo total del plan $ 1.453.280

Presupuesto

CM Community Manager / DG Diseño gráfico / Honorarios de profesionales se les calcula 4% mensual de inflación respecto valor de 

honorarios a Noviembre del año 2020. Dinamización de página web y manual de comunicación se calcula en base a tarifario.org, con un 

incremento al monto del 12% por inflación acumulada estimativa hasta Enero 2021. Fuente: infobae.com. 2020
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Cronograma: Diagrama Gantt con cronología de los programas y tácticas: 

  ene-21 feb-21 mar-21 abr-21 may-21 jun-21 

T1 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T2 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T3 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T4 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T5 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T6 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T7 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 

T8 

Preparación                                                 

Implementación                                                 

Evaluación                                                 
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Conclusiones 

La comunicación organizacional estratégica es un pilar básico para lograr que las 

organizaciones mantengan relaciones sólidas con sus grupos de interés y logren adaptarse al 

entorno en el cual se encuentran inmersas. Instituciones como las de la salud mental son 

referentes para la sociedad en cuanto a información, educación y atención de la misma, 

buscando prevenir trastornos y patologías futuras. El Morra es un sanatorio que cuenta con 

una amplitud de profesionales, instalaciones y servicios que le permiten tratar a los 

pacientes de forma integral, siendo atributos que, a través de una eficiente gestión de la 

comunicación externa, pueden posicionarlo como líder en su sector y la transparencia en la 

comunicación de su accionar conlleva a generar confianza en los públicos con los que se 

relaciona, siendo este punto fundamental para los grupos de interés a la hora de elegir 

dónde tratar su salud, en este caso, la mental. 

Por otro lado, al estar atravesando un contexto social de pandemia con un 

consecuente aislamiento de las personas, es necesario hacer énfasis en el uso de las 

herramientas comunicacionales externas digitales para llegar con un mensaje a sus grupos 

de interés y poder seguir entablando relaciones fluidas pese a la distancia. Gestionar la 

reputación de una organización, y en este caso en particular lo que se dice del sanatorio en 

las redes, es un puntapié principal para lograr una imagen positiva del mismo, con un 

consecuente posicionamiento y la elección de sus servicios respecto de la competencia. La 

visión Morra, instaurada por su fundador León Morra, se destaca por el trato humano hacia 

las personas, con respeto y yendo continuamente más allá de los límites, siendo 

vanguardistas y adaptándose al entorno. Comunicar su filosofía organizacional y entablar 

relaciones planificadas y sólidas con sus grupos de interés son un factor clave de adaptación 

y prosperidad, sin embargo, la comunicación externa digital del sanatorio está siendo 

desaprovechada, con un déficit de la gestión de las relaciones con sus grupos de interés a 

través de la red, no respondiendo los mensajes, opiniones y consultas de sus seguidores, 

habiendo una carencia de conversaciones con los mismos y manteniendo su página web 

desactualizada, todas estas señales de una débil estrategia comunicacional externa a través 

de los medios digitales. 
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 Consecuentemente, se le propuso a la institución una estrategia comunicacional que 

tiene como objetivo una correcta gestión de la comunicación externa digital del sanatorio a 

través de la planificación del contenido a publicar, que sea de interés y genere valor 

agregado para sus públicos externos, además de buscar conocer con mayor profundidad las 

preferencias de sus seguidores, entablar con ellos comunicaciones bidireccionales, 

educarlos sobre la salud mental y brindarles herramientas que puedan auto gestionarlas para 

prevenir futuros trastornos psicológicos, logrando un posible posicionamiento como 

referentes en dicho ámbito. Así como también, se buscó una estandarización de la estrategia 

comunicacional a largo plazo, sentando las bases para una eficiente gestión de la 

comunicación externa digital a través de un manual de comunicación externa digital.  

En nuestro rol como comunicadores organizacionales, ejerciendo particularmente la 

profesión de Relaciones Públicas e Institucionales, tenemos como desafío el planificar una 

estrategia comunicacional innovadora, que colabore con la estrategia general planteada por 

la organización, cumpliendo su misión de forma ética, transparente y comprometida hacia 

todos los grupos de interés de la organización, generando relaciones a largo plazo. En 

contextos de pandemia, profesionalizar la comunicación se vuelve un pilar fundamental en 

las instituciones de salud para lograr comunicar de forma acertada, eficiente, educando y 

cuidando a la sociedad, llevándoles tranquilidad, buscando una adaptación continua del 

ambiente que la rodea y asegurando su existencia. 

Recomendaciones 

Finalmente, como recomendaciones se le sugiere a la institución tener en cuenta la 

continuación del desarrollo de la propuesta más allá de los límites temporales que auspician 

esta intervención ya que se adapta a aplicarla en otros períodos, así como también se vería 

beneficiada de invertir en tecnología y herramientas que promuevan y fortalezcan el 

desarrollo de la comunicación externa digital. Por otro lado, se recomienda formar y 

capacitar a sus miembros y a los responsables de la comunicación en la organización, en 

materia de investigación y desarrollo de comunicación digital, además de realizar 

evaluaciones periódicas de la comunicación que mantiene la organización y de los 

comentarios que se encuentran en las distintas plataformas digitales, con un máximo de 

frecuencia de seis meses, para actualizar su metodología y estilos comunicativos en las 
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redes, acorde a las tendencias del sector y a las de la propia industria de la información 

digital. Por último, invertir en una estrategia de posicionamiento web SEM. 
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Anexo 

Desarrollo de tácticas: 

Táctica 1: 
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Táctica 2: 

 

Táctica 3: 

Post 1 en Instagram: 
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Post 2 en Instagram: 
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Táctica 4: 

Grilla desarrollo del vivo: 
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Promoción del vivo en Feed de Instagram: 
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Táctica 5: 

Grilla de reclamos online: 

 

Grilla de comentarios en redes sociales: 
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Táctica 6: 

Grilla del desarrollo del Focus Group y técnica 1 de evaluación (grilla de seguimiento de 

declaraciones de los participantes y su performance): 
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Promoción del Focus Group en historias de Instagram: 
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Táctica 7: 

Dinamización de la página web “Portal”: 
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Pestaña “Historia”: 
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Pestaña “Especialistas”: 
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Pestaña “Rehabilitación / Recreación”: 
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Pestaña “Investigación, Neurociencias, Descubrimientos”: 
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Pestaña “Noticias”: 
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Pestaña “Servicios”  
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Pestaña “Obras sociales”:  
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Pestaña “Fundación”:
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Pestaña “Galería”: 
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Pestaña “Contacto”: 
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Táctica 8: 

Publicación en Instagram de Fundación Morra: 
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Publicación en Instagram de Neurociencias: 
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Evaluaciones de las tácticas: 

Táctica 1 “Estandarizando la estrategia comunicacional online”: 
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Táctica 2 “Calendarizando nuestra mente”: 
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Táctica 3 “Conocimientos y herramientas para una mente saludable”: 

 Técnica 1: 
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 Técnica 2: 
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Táctica 4 “Vivo semanal mostrando nuestros especialistas”: 

 Técnica 1: 
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 Técnica 2: 
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 Técnica 3: 
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Táctica 5 “Fortaleciendo vínculos fortalecemos nuestra mente”: 
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Táctica 6 “Conocerlos nutre nuestra mente y tiene premio”: 

 Técnica 2: 
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Táctica 7 “Actualizándonos digital y mentalmente”: 

 Técnica 1:  
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 Técnica 2: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Táctica 8: 

 Técnica 1: 
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Táctica 8: “Las neurociencias, la investigación, formación y las alianzas expanden nuestra 

mente”: 

 Técnica 1: 
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 Técnica 2: 
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Evaluación global del plan de intervención profesional: 

 



109 
 

 

 



110 
 

 

 


