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RESUMEN

En el presente Trabajo Final de Graduacion serealizé un analisis y diagndéstico
del centro de salud privado 6 Sanat or i o Mo jhadendo réhfasis &h.laA
comunicacion actual.

Con la informacion y datos obtenidos se plantea el problema a re®lver,
teniendo como objetivo principal desarrollar una campafia de comunicacién externa y
redisefio de imagen visual corporativa.

Para lograr este objetivo comunicacional se decidd realizar una campafia de
comunicacion externa en medios tradicionales, normalizar y sistematizar la
representacion grafica de su imagen y proponer alianzas.

ABSTRACT

The following Final Graduation Analysis was performed and diagnosis of
private health center "Sanatorium Montecarlo Inc. 6with emphasis on current
communication.

With the information and data is poses the problem to be solved, with the main
objective to develop an external communications campaign and redesign of corporate
visual image.

To achieve this communication aim it was decided to make a communication
campaign on traditional media external communication, standardize and systematize
the graphical representation of your image and propose partnerships.

TOPIC

External communication campaign and redesign of corporate visual image for
the Private health center "Sanatorium Montecarlo Inc.".
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1. INTRODUCCION

Actualmente las organizaciones estan inmersas enmercados competitivos, donde la
Unica forma de diferenciarse es por medio de acciones comunicacionales que ls destaquen
frente a su competencia.Es aqui donde la Publicidad, como técnica de comunicacion, juega un

papel importante en el ambito empresarial.

La ciudad de Montecarlo y alreded ores tiene una alta competitividad en el mercado de
la salud. Por tal motivo como profesionales de la publicidad podemos generar propuestas para
gue el anunciante con necesidades claramente identificadas pueda mantener su liderazgo y

fidelidad de los clie ntes en un periodo prolongado.

Sanatorio Montecarlo S.A. es una empresaoriunda de la Ciudad de Montecarlo,
Misiones. Que brinda servicios de salud y trabaja hace varias décadas acorde a las necesidades

de la comunidad de Montecarlo y zonas periféricas.

EsteTrabajo Final de Graduacion se desarrollara en tres partes:

En primera instancia se podra encontrar el marco tedrico, donde el lector se introducira
en el ambito de la comunicacién, especificamente en el de la publicidad. Esta etapa permitira

aceraar los conceptos y herramientas tedicas para el desarrollo de este trabajo.

En una segunda etapa se realizad un andlisis, comprension y diagnéstico de la

organizacion, los servicios que brinda y el mercado en el cual estainserto.

Finalmente, se desarollar an los puntos relacionados a laelaboracién de una campafa
de comunicacién externa aplicando el redisefio de su identidad visual corporativa, todo esto

sera destinado a incrementar su presenciaen el publico objetivo y en el mercado.



Campafia de comunicacion externa y redisefio de imagen visual corporativa para el centro de

salud privado Sanatorio Montecarlo S.A. a desarrollarse en el afio 2011.

Sanatorio Montecarlo S.A. es una organizacion que brinda servicios de salud privada a
la comunidad de la Ciudad de Montecarlo (Misiones) y alrededores. El andlisis de la existente
imagen corporativa y las acciones comunicacionales realizadas seran ds ejescentrales que
motivan a desarrollar este Trabajo Final de Graduacién y que seran las bases para generdas

prop uestas de comunicacion

Se decide utilizar como objeto de intervencién al Sanatorio Montecarlo S.A.ya que es
una organizacion que lleva afios en el mercado de la salud y hasta el momento noha recibido

ningun tipo de asistenciaen la instanciade comunicarse con su publico.

Desde la actividad publicitaria se definirAn una serie de objetivos que deberan ser
cumplidos para la solucién del problema anteriormente mencionado. Para ello se utilizaran
diferentes técnicas de recoleccion de datosque permitiran abordar un acertado diagnéstico que
luego sera utilizado para generar propuestas que cumplan con los objetivos inicialmente

planteados.

El asesoramiento que se brindara a la hora de enfrentar esta situacion siempre debera
ser abordado desdela creatividad y la estrategia, sin perder de vista al publico comunicacional

y el mensaje a transmitir.
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2. OBJETIVOS

2.10bjetivo general del trabajo:

1 Desarrollar una campafa de comunicacion externa del Sanatorio Montecarlo

S.A.incorporando el redisefio de la identidad visual corporativa.

2.20bjetivo general de investigacion

1 Analizar la comunicacion externa del Sanatorio Montecarlo S.A y su contexto.

2.30bjetivos especificosde investigacion:

1 Definir el mercado dela salud publica y privada de las Ciudades de Montecarlo

y Eldorado.

1 Identificar la competencia directa y analizar las acciones de comunicacion

externa realizadas por las mismas.

1 Analizar la identidad visual corporativa actual y las acciones de comunicaci 6n

externa realizadas por la organizacion.

1 Identificar y comprender las caracteristicas especificas €l publico objetivo del

Sanatorio Montecarlo S.A.

1 Relevar los medios de comunicacionde incidencia en la Ciudad de Montecarlo.
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3.MARCO TEO RICO

3.1 COMUNICACION Y PUBLICIDAD.

La comunicacién es un pilar fundamental en nuestras vidas. La Publicidad es

comunicacion: para lograr entenderla hay que conocer el modelo de comunicacién en general.

Billorou define a |l a comuni caci - n c omo oun proceso di
mediante el cual un emisor transmite mensajes significativos a un receptor con la finalidad de
hacerle llegar una determinada informacién que lo persuada segun convenga a sus propositos,
recibiendo luego una respuesta del receptor & por inversion de roles 6 que determinara una

nueva fase del mismo procesd® Billorou, 1998: 4).

A este proceso de comunicacon, el cual inconscientementerealizamos a diario, se ajusta
perfectamente la comunicacion publicitaria. Excepto que en la emision del mensaje hay un paso
previo que es la decision de comunicar por parte de las empresas para lograr cumplir
determinados objetivos publicitarios que ayudaran a lograr los objetivos que se propone desde

el area de marketing.

Entonces podemos definir a la Publicidad como una de las técnicas de comunicaciéon

mas utilizada y conocida desde el &mbito empresarial.

3.2 PUBLICIDAD

La Publicidad es una herramienta que forma parte del Marketing, que ayuda a crear
una marca y ledtad hacia ella, ademas de generar demanda. O Guinn, Allen y Semenik, la
definen seg%n el cargo que se ejerce dentro de |
publicidad es la expresion creativa de un concepto. Para un planificador de medios de
infor macién, la publicidad es la forma en que una empresa utiliza los medios masivos para
ponerse en contacto con | o0os cons yOMGuthm 8 Allsn dBact ual es
Semenik, 199986).

Oscar Billorou define a | a P wtdadiéo indtiplelquec o mo una
utiiza de forma paga medios de difusion para la obtencion de objetivos comerciales
predeterminados, a través de la formacion, cambio o refuerzo de la actitud de las personas

somet i das aCusndo ladeterminancémo técnica = refiere a aquellas herramientas
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mediante las cuales se manifiesta, haciéndose factible por el aporte cientifico de distintas areas
utilizadas en la publicidad y asi realizar una comunicacion especifica para el publico objetivo
(Billorou, 1998: 29).

Russe | | y Lane expresan que |l a Publicidad oes
informacion sobre los productos. Es un instrumento primario de las comunicaciones de nuestro
sistema econdémico y nuestra cultura. La publicidad refleja las costumbres y los usos
contemporaneos de la sociedad de una época en particular. Refleja la sociedad en la que

funciona y genera cambios en los usos, las costumbres y conductas ( R ¢Okames 2001:31).

Asi también al definir Publicidad se destacan cuatro grandes factores, sgin Wells,
Moriarity y Burnett, ellos son: idea creativa, estrategia, uso creativo de los medios de comunicacion y
ejecucion creativaConceptos que sirven como base para la practica publicitaria y de ellos

depende el éxito comunicacional. A continuacion una pequefia definicion de cada elemento:

i1 Idea creativala idea central para captar la atencién de un anuncio y que quede
en la memoria del publico objetivo, es el concepto creativo.

i1 Estrategia de publicidad:a logistica y la planeacion de la publicidad es lo que
dara la direccién y el enfoque para que el anuncio sea eficaz a través de una
estrategia logica.

1 Uso creativo de los medios de comunicad®ara que el mensaje llegue debe
transmitirse de alguna manera, es asi que los anunciantes utilizan los medos.
Decidir como pautar estos mensajes, muchas veces suele ser tan creativo como
la gran idea para realizar el mensaje.

1 Ejecucion creativd:os anuncios eficaces estan bien ejecutados. Esto significa que
los detalles y la manera en que se presenta el prodcto o servicio, reflejan los
valores mas altos de produccién disponibles para la industria. Ya que los
clientes quieren la mejor produccién que sus presupuestos puedan comprar

(Wells 8 Moriarity - Burnett, 2007).

3.21 Tipos de publicidad.

La Publicidad es tan amplia y compleja que se presentan varias situaciones y Wells,

Moriarty y Burnett la clasifican en siete tipos principales:

13
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1 Marca: Es el tipo mas visible de publicidad, se centra en el desarrollo de una
identidad e imagen de marca a largo plazo.

1 Publicidad detallista o local: En la publicidad detallista el mensaje anuncia
hechos acerca de productos que se encuentran disponibles en tiendas cercanas.
Se enfoca en estimular el transito por la tienda y crear una imagen distintiva del
detallista. La publicidad local ofrece productos en una zona geogréfica bastante
restringida.

1 Publicidad de respuesta directa: Esta categoria utiliza cualquier medio de
publicidad, incluyendo el correo directo, pero el mensaje trata de provocar una
venta directa.

1 Publicidad de negocio a negocio (B2B): es un tipo de publicidad dirigida a un
publico especifico: es enviado de un negocio a otro, y no es dirigida al
consumidor final.

1 Publicidad institucional o publicidad corporativa: Se enfoca en establecer una
identidad corp orativa positiva en los diferentes publicos de la organizacion.

1 Publicidad sin fines de lucro: Entidades de beneficencia, fundaciones y
asociaciones sin fines de lucro anuncian eventos y otras formas para que la
sociedad participe y contribuya en los progr amas.

1 Publicidad de servicio publico: Comunican un mensaje a favor de buenas
causas. Estos anuncios son creados sin cargo por las agencias y los medios

suelen donar espacios(Wells & Moriarity o Burnett, 2007:17-18).

3.22 Funciones de la Publicidad.

La Publicidad con el paso del tiempo y el aumento de nichos concretos en el mercado va
modificando y especificando sus funciones. En sus inicios era una forma de identificar al
fabricante. A medida que los avances tecnoldgicos fueron surgiendo, la Publicidad ha ido
adaptandose a ellos y se enfocd en proporcionar informacion comercial junto con la
identificacién del fabricante del producto. Con el paso del tiempo y el crecimiento de la
produccién de bienes, la Publicidad adquiri6é la capacidad de generar demanda a través de
mensajes persuasivos y emotivos y la creacion de imagen de marca, dirigidos a los

consumidores de esos bienes.

Luego la creatividad empez6 a formar un papel importante en el momento de crear los

mensajes a comunicar y los medios se espeéficaron tanto como la segmentacion.
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Segun Wells, Moriarty y Burnett, la publicidad desempefia siete funciones basicas:
1 Crear conciencia de productos y marcas

Crear una imagen de marca

Proporcionar informacién del producto y de la marca

Persuadir a las personas

Brindar incentivos para poner en marcha alguna accién

Proporcionar recordatorios de marcas

= =4 4 -4 -4 -2

Reforzar compras y experiencias pasadas de marcagWells d Moriarty - Burnett,
2007:17).

El punto de partida inicial de toda actividad publicitaria es el Brief, cuando el cliente
(anunciante) plantea a la agencia la solucion de un problema relacionado a la comunicacion de
su producto y el mercado. Este informe tiene como fin presentar un resumen de la estrategia del
mensaje y es el motor que pondra en marcha alequipo creativo y asi generar ideas. Un buen

brief no pone limites, sino que sirve de guia.

3.3BRIEF

Caridad Hernandez Martinez define al Briefc o mo 0 e | document o a
empresa anunciante transmite a la agencia todos los datos, referidg a diversas areas de interés,
gue van a ser necesarios para que los profesionales de la agencia conozcan el problema en
cuestion, y puedan, con esa informacion, tomar las decisiones necesarias para su solucién

(Herndndez Martinez, 1994:113).

Este documento debe estar redactado con claridad, ser breve y sencillo para que asi
funcione como una herramienta util y de facil manejo por todo el equipo de la agencia. Asi
también, permite comprobar si las piezas creativas y las estrategias comunicacionales da

respuesta a este mismo, dando como resultado final una comunicacion eficaz, eficiente e ideal.

Al berto Scopessi, en el Il ibro OoPublicidad,

deberia contar con la siguiente informacion (Scopesi, 2000)

1 Clie nte/Producto/Fecha: Es importante tener claramente identificado el cliente
y con ello los datos del producto o servicio y fecha de la primera reunion

agencia-anunciante.
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Descripcion del producto: en este punto se debe incluir todo tipo de
informacion respecto al producto o servicio, tanto caracteristicas fisicas,
organolépticas y formas de presentacion. En el caso de ser un producto, se
aconseja que el anunciante prevea unas muestras, para que el equipo tenga un
contacto mas cercano y tenga la experienciade explorarlo utilizando los cinco

sentidos (visual, tactil, olfativa, gustativa y auditivamente).

Escenario estratégico: Los habitos de consumo, categorias de productos que
satisfacen de igual manera una necesidad, marcas que concurren a nuestro
mercado especifico, participaciones, fortalezas y debilidades de cada una.

Todo esto da una visidon macro, incluyendo el marco regulatorio del servicio o
producto que se desea comunicar. Estos detalles sumaran y permitiran

visualizar el escenario estratégico en sutotalidad.

El mundo imaginario de la marca: son aquellas asociaciones y creencias que las
personas tienen con respecto a una marca y forman asi su ideologia. Estas
creencias pueden estar vinculadas directamente a aspectos tangibles o
intangibles.

Esta peasonalidad que se crea alrededor de la marca, es lo que nos permite crear
un vinculo mas cercano con los actuales consumidores, como asi también atraer
a nuevos que se sientan identificados con estos valores. Esto sirve para orientar

la estrategia creativa

La competencia: esta informacién es indispensable en el momento de decidir
una estrategia comunicacional, ya que no sélo se realiza a partir de
caracteristicas propias del producto, sino también a partir de caracteristicas de
la competencia y de su participacion en el mercado. Para ordenar la
informacion de la competencia nos podemos hacer las siguientes preguntas:
quién es, qué hace, cuanto tiene y que posicion en el mercado ocupa. Estas
variables son necesarias conocerlas para asi poder marcar ese valaiferencial

entre nuestro producto o servicio frente a otros.

Problema 9 objetivo: Con toda la informacion recolectada en los puntos
anteriores, estamos en condiciones de precisar la sintomatologia del problema
comunicacional a resolver y por consiguiente, en condiciones de diagnosticar.

Luego de haber analizado en profundidad el problema a resolver y sus

causales, podemosavanzar y fijar los objetivos de la comunicacion.
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1 El consumidor: S e g %n Caridad Hern8§ndez Martznez

podria consumir el producto, por ello se precisa informacién tanto sobre el
consumidor r eal , (Herodndez Mattinep, 4994 114).i al 6
Las caracteristicas que lo definen: tanto -caracteristicas fisicas, como
demogréficas: edad, sexo, estado civil, ocupacion, niwel de ingresos, habitat, etc.
Su perfil psicosocial: en el incluyen las caracteristicas psicoldgicas del
consumidor tales como: actitudes, intereses, deseos, motivaciones, etc. Ademas
de aquellos datos relativos a su contexto social: grupo de referencia, stilo de
vida, ideologia, valores, etc.

Su comportamiento respecto al producto: motivaciones de compra, habitos de
compra, habitos de uso y consumo, etc. Asimismo, la imagen que posee del
producto, y cémo le gustaria que fuese; esto es su imagen ideal.

Su correcta identificacion no so6lo permite alcanzarlo a través de distintos
medios comunicacionalesy vehiculos mas eficientes, sino también utilizando el

tono apropiado para lograr persuadirlo.

Estrategia de audiencia: Tiene como objeto clarificar quién o quiénes seran los
gue van a ser alcanzados por nuestra accion de comunicacion.

Permite detectar no solo al consumidor, sino ademas quiénes son los decisores
y / o compradores del producto o servicio que va a comunicarse, analizandose
los aspectos mas rebvantes de los mismos: Audiencia primaria / Audiencia
secundaria / Audiencia de influencia.

La estrategia de audiencia nos permite precisar a quién nos vamos a dirigir,
edades, sexo, nivel socioeconémico, lugar de residencia y perfil psicoedinamico.
También colabora con la estrategia creativa en términos de uso del lenguaje

adecuado y a la mejor y eficiente seleccion de los medios de comunicacién.

Riesgos: Frente a la toma de una decisién vinculada a la obtencion de un
producto o servicio, el consumidor a fronta tres tipos de riesgos:
V Performance: cémo se comporta la oferta en términos de
presentacion.
V  Social: como me ven los demés al adoptar ese producto, servicio
0 empresa.
V  Autosatisfaccion: como me siento al hacerlo.
Debemos ser conscientes de estos riagos, evaluarlos debidamente y encontrar

la forma de neutralizarlos.
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1 Posicionamiento: OEsta es la forma en que un producto, servicio 0 empresa se
ubica en la mente del consumidor. Es muy probable que a través de sefales
emitidas hasta el momento, ya tengamas un posicionamiento (en el caso de un
producto o servicio que ya esté instaurado en el mercado); el tema es saber cual
es para poder definir el posicionamiento deseado.

Es importante monitorear permanentemente nuestro posicionamiento
(investigacion) para detectar el grado de relevancia y actualidad que el mismo

sigue teniendo en el piblico6  op®ss, 2000:88).

1 La promesa: No nos alcanza s6lo con saber como nos quiere ver la gente, y
mostrarnos en consecuencia;sino también quiere oir una propuesta atractiva,
diferenciadora, y acorde con nuestra identidad.
Por esta razén se debe trabajar mas alla de lo que el producto ofrece
intr2nsecamente y sumarle ese ovalor agregad
Las promesas deben estar claramente sustentadas por evidencias. La busqueda

del producto, muchas veces se realiza para verificar ese beneficio comunicado.

1 Tono de la comunicacién: OEste es un punto muy discutido. Hay quienes
entienden que toda indicacion en este sentido puede resultar demasiado
limitada para la posterior tarea creativa. Estos aspectos son los que nos

permiten perfilar mejor laimagen deseadaé ( Sc o p €8).i , 2000:

1 Medios a utilizar: Es necesario hacerle conocer al equipo creativo cuales seran
los medios a utilizar mas eficientes para lograr alcanzar al target deseado.
Realizando esto previamente se evitan pérdidas de tiempo y dinero, y se creara

de acuerdo a las reales necesidades y posibilidades.

1 Monto a invertir: Es la cantidad monetaria que tiene la organizacién dispuesta

a invertir en una campafa publicitaria. Esta misma estara ajustada a este valor.

1 Fecha de lanzamiento: En este punto se establecen las asignaciones temporales
para cada una de las partesque intervienen en el proceso. La prestacion de un
servicio eficiente no puede dejar de contemplar la entrega en el plazo que se

estipulé (Scopes, 2000)
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3.4PUBLICIDAD Y ESTRATEGIA CREATIVA.

Billorou en su |l ibro Ol onbftodudaddéndastac® a |
como oOel enunciado r ect oto, laplimalidaliesty s aursos genegalese |

de accién y de control, de manera tal que sirva de cauce para todas las acciones de

estr

prop-

-

C

comuni caci - n (Billordu) 1P98:i1125426)i a/ks 2 t ambi ®n 0l a estrategia

resultado directo de la aplic acion de los principios generales enunciados en la estrategia general
de comunicacion al campo especifico de la publicidad. La estrategia general de comunicacion

enuncia los principios aplicables y vélidos para cualquier accion de comunicacion, canalizada

medi ante cual esquiera de (BémoutlW&EIW6)cas de comunicaci
Garc?2a Uceda en su libro oLas claves de |l a Publ
0Ocomo un camino a seguir para | ograr una Irespuest

producto en su ment eAsidse logreotraduer carrectamente talapablico
objetivo y la finalidad comunicacional del anunciante, decodificandolo del briefing, un

documento por escrito enfocado a largo plazo (Garcia Uceda, 1995154).

Herndndez Martinez manifiesta que la estrategia publicitaria es el conjunto de
decisiones que lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién al problema por el
cliente, y para poder cumplir con el objetivo de la publicidad, con el maximo de efica cia, es
necesario realizar diferentes tareas como: establecer el objetivo u objetivos publicitarios,
identificar y definir el publico objetivo, analizar las caracteristicas de los productos, determinar

el posicionamiento, concretar el presupuesto Y fijar el calendario (Hernadndez Martinez, 1994).

El posicionamiento del producto, es un punto fuerte dentro de la estrategia publicitaria,
ya que es lo que le da una identidad especifica al producto/servicio/marca en la mente del

consumidor, generando una difere nciacion con la competencia.

El lugar que ocupa el producto en la mente del consumidor se define en relacién con la
imagen y lo que este puede configurar. Dando dos imégenes: una material, que son las
caracteristicas poseidas por los objetos (lo que esp una imagen inmaterial, que define la

personalidad psicoldgica del producto.

Para que la estrategia publicitaria sea eficaz y eficiente se deben tener en cuenta

conceptos basicos que hacen a la misma y al éxito de la comunicacion.

19



3.4.1 Conceptos dela estrategia de comunicacion.

El desarrollo de un plan de comunicacion publicitaria requiere informacion especifica

como: el publico objetivo, el problema comunicacional a resolver, la posicién que se quiere

lograr del producto en la mente de su publico , |l a prueba o oOreason whyo de
comunicado sea real, lo que lo diferencia del resto creativamente y los medios de difusion que

seran utilizados, son entre otros los puntos fuertes que definirdn y garantizaran la eficacia de la

campafa publicitaria a realizar.

Toda estrategia publicitaria consta de tres f
estrategia de contenido, l a OEstr at éGuriaUc&@n,eati vabo
1995:182)

3.4.1 Copy Strategy: ¢ Qué decir?

El briefde comuni caci -n nos ayudar 8 a definir el 0oqgu

publico objetivo identifique las razones por las cuales deseara nuestro producto mas que el de la

competencia.

Es as?2 como Garc2a Uceda dest aompraaontagdtef i ni r u

concreto, es decir un qué, a un quién, de forma significante, creible y estimulante[ é Luego se
debe elegir un valor comunicativo posible de argumentar. Esto dependera de la eleccién del

objetivo y del posicionamiento a conseguir en base a las expectativas y motivaciones del

consumidor, asi como el entornosocioc ul t ur al y competiti vo(Garda el que

Uceda, 1995:183).

Defnra | a estrategia de contenido de | os
un eje de comunicacion, el valor mas significativo del producto asociado a la motivacion mas
fuerte del receptor y luego representarlo mentalmente en un concepto, a esa satisfaccién que

aporta el producto en la mente del receptord (Garcia Uceda, 1995187)

3.4.2 Estrategia Creativa: ¢ Como decirlo?

Comenzaremos por un concepto de creatividad mas general, para asi poder definir

claramente estrategia creativa. Crear, es bdasicamente hacer algo nuevo. Billorou cita a
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Thurstone, gui en preci sa qeseparh formar rideas b ihipdiesisad oO0es u
verificarlas y comunicar | os resultados, suponi end
(Billorou, 1998: 127). Esta definicidon tiene en cuenta aspectos netamente publicitarios, o que

involucra a dicha actividad, como ser la bisqueda, el hallazgo, la verificacién y la originalidad

de ese hallazgo. Por lo tanto al haber una blsqueda, existié una falta y el momento creativo se

consolida cuando eso que se encontré permite solucionar ese faltante inicial. Billorou definea

l a creatividad publicitaria como o0la solwuci-n origi
or i g iBil@adu,d998:127).

La estrategia de codificaci - n, oel aC-mo decirl
contenido del mensaje representado enel concepto, seleccionando y organizando los elementos
simb-licos que mejor cumpl an nue s t(Garia Uceda,d@d6:t at i vas,
193).

Teniendo en claro qué se va a decir, como y sabiendo con el presupuesto que se cuenta,

solo quedarealizar la estrategia de medios por los cualesel mensaje llegara al puablico objetivo.

3.4.3 Estrategia de Medios ¢ A través de?

Para establecer una estrategia de medios se debe tener en cuenta los objetivos
publicitarios, las politicas 0 normas que puedan condicionar lo que se va a comunicar, la
estrategia de audiencia, la estacionalidad, el monto a invertir, la zona de cobertura y el periodo
de duracion de la comunicacién. Todo esto forma parte del brief de medios y como resultado se

obtendra una planificacion estratégica exitosa.

El equipo de medios es el encargado de desarrollar una estrategia de medios basada en
la planificacién de la difusion de los mensajes, seleccionando los medios y soportes adecuados
por los cuales llegar de manera eficazy eficiente al mayor nimero posible de individuos y con

el menor coste. Logrando en el publico objetivo una recordacion del mensaje.

Los Medios de Comunicacién son esa parte que completa un trinomio formado por la
empresa anunciante, la agencia de publicdad y los medios, logrando alcanzar con un mensaje

publicitario a su publico. (Garcia Uceda, 1995)
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3.5MEDIOS DE COMUNICACION.

Billorou ex pone que 0l a miesila de hater llegamel driersaje del
anunciante a su destinatario: las personas con gi enes ®ste tr at(Bilordue comuni c
1998:81).

Por lo tanto, los medios de comunicacion son ese nexo que permite adecuar la idea o
concepto creativo, exponiendo los mensajes especificascreados por la agencia de publicidad, a

los publicos de la empresa

Para que la comunicacion a través de los medios sea posible es necesaria la confeccion
de un plan de medios. O"Guinn, Allen y Semenik definen que un plan de medios 0 especi fi ca
los medios en que se van a colocar los mensajes publicitarios paralcanzar el publico objetivo
deseadodé, elaborando as?2 un oObrief de mediosdé6 que ¢
no exista ningun tipo de error en la planificacion estratégica. (O"Guiin & Allen 8 Semenik, 1999:
385)

o0Desde el p u n licitariod reedioes & tesaltago wdd desarrollo de una técnica
en lo que tiene de vehiculo para la insercién de mensajes publicitarios o de otro tipo. Soportees
cada una de |l as realidades en | as qaGCarremoddpezat eri al i z
1997 73).

Para que este plan sea eficiente y eficaz, se deben elegir los soportes adecuados,
teniendo en cuenta el publico objetivo al cual va destinado el mensaje pautado. Por la
proliferacion de soportes que fueron generados por las nuevas tecnologiss, los cambios en los
habitos de consumo y la diversificaciébn se presentan dos tipos de medios de difusién de
mensajes: los medios masivos tradicionales-above the line- y medios no tradicionales -below

the line- (Castellblanque, 2001)

Los medios masivos tradicionales son considerados los principales, por ser los
captadores de la mayor parte de las inversiones publicitarias. Ellos son: television, radio, via

publica, cine, gréfica, diarios e internet (Castellblanque, 2001).

Y los medios no tradicionales, son aquellos que van surgiendo con la segmentacién de
mercados, son medios que tienen mayor contacto con el publico y refuerzan la publicidad
tradicional. Segun Caridad Herndndez Martinez 0 r e pr esent an un 8rea de enorm

un gran futuro para la creatividad. El desarrollo de la actividad creativa no se limita Gnicamente
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a la publicidad, sino que se extiende a una diversidad de manifestaciones comunicativas al

servicio de los intereses del mercado de los anunciantes.[ € ]Entre los medios no
convencionales se destacan el marketing directo, el marketing promocional, el marketing
telefonico, el patrocinio, los regalos publicitarios, las ferias, las exposiciones|[ é4 . Podemos
mencionar también la publicidad en el punto de venta, sponsoring, promocio nes en puntos de

venta, objetos publicitarios, intervenciones urbanas y las relaciones publicas. (Hernandez
Martinez, 1994:224)

3.6IMAGEN Y MARCA.

En la actualidad las organizaciones forman parte de las sociedades de forma activa,
generando una identificacion de los clientes hacia ellas. Por lo tanto a la hora de mostrar la
ocaraé de |l a organizaci-n, es muy Iimportante que en

diferenciacion con respecto a su competencia.

Desde una vision gestaltica, laidentidad de | a empr esa oOfinulmqué ona ¢ omo
provocara una experiencia en el receptor, mediada por éste y por la naturaleza de ese trabajo

corporativo6 ( Vi | | a7 e, 1998:

Chavess e fala que | a oO0imagen instituci onbd aparece
atributos identificatorios del sujeto social. Es la lectura publica de una institucién, la
interpretacion que la sociedad o cada uno de sus grupos, sectores o colectivos, tiene o construye
de modo intencional o espontaneo. [ € Imagen: aquella que le aribuye el caracter de una
representaci-n col ect i v a.Adida publicidad,dipesa @stesaotor,iesnagi nar i ¢
uno de los tantos canales de emisién de la imagen corpora i va o0 sea un o0canal de

(Chaves, 1996:26).

De igual forma Capriott i define i magen de empresa como Ol a
un estereotipo de la organizacion, que los publicos se forman como consecuencia de la

interpretacion de la informacién sobre la organizacioné ( Capr i 8®).t i, 1998:

La imagen institucional esta formada por un conjunto de mensajes complejo que debe
aplicarse a distintos sistemas de comunicacion e informacién, para que connoten rasgos y
valores especificos de la institucion. Para que esto funcione, se tomardn en cuenta tres
identificadores instit ucionales que describe Chaves: los signos identificadores béasicos, los sistemas

de identificacion visual y los programas de identificacion integf@leéves, 1996).
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1. Los signos identificadores béasicos

1 Los nombres: podemos dividir el concepto 0i dentnfi oaati tucional
en dos:
- identificacion: proceso que la institucion va asumiendo una
serie de atributos que defineneldo q uy&oc - mo e s 0.
-o0odenominaci - noé: I a codi ficaci -n ant

nombre que permita asociarlo a0 q u i ®Ba oEanizacii.

Los nombres son resultados de diversas técnicas linglisticas empleadas, adaptandose
desde un signo abstracto hasta la denotacion mas explicita. Hay cinco tipos basicos (y sus
mixturas):

-descripcion: enunciacion sintética de los atributos de la
institucion;

-simbolizacién: alusion a la institucion por medio de una imagen
literaria;

-patronimico: utilizacién del nombre propio de una personalidad
clave de la institucion;

-topdnimo: mencién al lugar de origen o area de influencia de la
institucién; y

-contraccion:  construccién  artificial mediante in iciales,

fragmentos de palabras, entre otras.

1 Los logotipos: se caracteriza por ser la denominacién gréafica estable del
nombre de marca. Es la normalizacién tipografica del nombre, es decir,

utilizando siempre la misma familia tipografica.

Ly bon Ctrly

1 Los isotipos: son aquellos que poseen una imagen o icono pero carecen
de tipografia. Una de las ventajas de los isotipos es su posibilidad de

generar memorabilidad en los publicos.

g 3N
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1 Los isologotipos: combinan el isotipo y logotipo. Es cuando la palabra

normalizada tipograficamente acompafia a un simbolo grafico.
Dove i
DEL SOL
>
g

1 Los imagotipos: al nombre y su expresion grafica se le adhiere, en

ocasiones, un signo naverbal que posee una funcién de mejorar las
condiciones de identificacion para ampliar los medios. Pueden
funcionar en conjunto o separados. El U(nico propdsito de estas
imagenes son su facil memorabilidad en el publico objetivo y capacidad

de diferenciacion con respecto a la competencia.

Ve
@ Carrefour ({9

Sony Ericsson

1 Los anagramas: es cuando la marca se representa a través de algunas
letras, que pueden ser también las iniciales del nombre completo

(Bellomo - Freytes, 2003)

2. Sistemas de identificacion visual: Para que una imagen corporativa sea eficaz y

eficiente debe ser glicada a distintos sistemas de informacion y comunicacion.
Estos distintos sistemas consisten en la totalidad de soportes graficos
(papeleria, ediciones, publicaciones, publicidad, entre otras) y para-gréficos

(indumentaria y mas).
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El manual del sistemaedidentificacion visuags una guia practica para el uso y la

reproduccion fiel de los signos.

3. Los programas integrales: Las instituciones al generar una imagen corporativa

ven la necesidad de que sea publica e implementarla para que pueda
manifestarse como una entidad unitaria y coherente.

Para esto debe lograrse una compatibilidad semantica y retérica entre los
elementos de cada sistema (arquitectura, publicidad, gréfica,
comunicacion verbal, entre otras) y entre ellos.

Estos programas son los Unicos que garantizan una comunicacion de la

identidad vinculada y concluyente (Chéaves, 1996:41).

La percepcion que tienen los publicos de la imagen institucional se reduce a lo que en el
area del marketing y la publicidad se denomina marca. La construccion de esta marca, y el
desarrollo debe contemplarse como un sistema, el cual debe conservar una coherencia, no
puede haber una contradiccién entre lo intangible y lo material. La imagen de marca es

subjetiva y deberia estaral mismo nivel que el producto que se encuentra en el punto de venta.

Es importante recordar que la marca nace como un producto, y éste funciona como uno
de los medios mas importantes para que entremos en contacto con ella. Otros factores como la
calidad, innovacion, garantia, servicio y posicionamiento; genera la imagen de marca que

supera la funcionalidad que nos pueda brindar el producto.

Joan Costa expone quedla identidad de la marca es lo que en ella y en el producto hay
de exclusivo e invariable. Estos elementos que identifican son hvariables en el producto.
Percibidos y experimentados por el publico, son siempre materiales. Hay otros elementos de
identificacién, igualmente invariables, pero son de caracter simbélico, y no estan en el producto,

sino en la comunicacion sobre el producto, la empresa, la marca (Costa, 2004150

3.7IMAGEN Y SEMIOTICA.

P®ni aou, citado por Rey, expone que Ol a i magen
analdgica y se transforma en un codigo con capacidad para expresar algo distinto de lo que se
ve asimple vista. La imagen desborda el objeto representado y se convierte en el significado de
una serie de cualidades y valores cuyo objetivo es expresar visualmente el mensaje a través de

su propio cédigo6 ( Rey96). 199 6:
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Joan Costa determina el sistema emidtico de la marca, el cual estd conformado por las
combinaciones de |lliogsisticos(ygagu sabed ks abepcores dedMalnberg:
nombre, denominacion y designaci¢m, que se trata del nombre de la marca) yvisuales(grafia,
simbolo, icoo, imagen, etc.Jos signos cromaticosson esencialmente diferentes de los lingliisticos
e iconicos. Su proceso pasa del estimulo luminoso (sefial cromatica) al signduncional (el color

significal a mar ca) 60 :23240.sta, 2004

— Lingiiistico

Nombre
Marcaje: Denominacién
accion Designacion
de marcar )
— Escritural

Trazo alfabético

MARCA — SIGNO ——F— Iconico

Simbolo

Icono

Imagen
Representacion
Representante

— Cromaético

Senal

0 A p & dé su obvia funcién verbal, la tipografia posee una dimensién semiética no-
verbal, icénica, que incorpora por connotacion significados complementarios al propio nombre.
La opcién tipografica adecuada dmediante seleccion o disefio de alfabete permite explorar esa
0segunda capad6 de significaciones como un

identificadoras del | ogoti p#&+d5.( Ch8ves, 1996:

Luego de lograr conceptualizar los temas centrales que se trataran en este Trabajo Final
de Graduacidn, nos dispondremos a continuar con la investigacion, recoleccion de datos y todo
aquello que nos permitira realizar el diagnéstico. Desde alli partiremos para plantear los

objetivos de aplicacion y plantear la estrategia creativa a desarrollar.
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MARCO METODO LOGICO
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4. MARCO METODOLO GICO

Elegir correctamente la metodologia es fundamental, ya que nos permitira sistematizar
los procedimientos y las técnicas necesams para la elaboracion de este Tabajo Final de
Graduacién. De este modo y mediante distintas herramientas podremos, de manera correcta,

encontrar la solucion a los problemas que se presentan con respectolaliente.

Para la realizacion del presentetrabajo, se recurrira al tipo de investigacion ex ploratorio .
Rojas Soriano define este tipo de investigacion con las acciones ded[ € tecabar informacion
para reconocer, ubicar y definir problemas; fundamentar hipétesis, recoger ideas o sugerencias
gue permitan afinar la metodologia, depurar estrategias, etcétera, para formular con mayor
exactitud el esquema de investigacion definitivo 6 . Esto nos facilitara conocer a la empresa, su
funcionamiento y organizacion, sus servicios, el mercado en el cual esta inmerso(Rojas Soriano,

2001:41).

Para laobtencion de datos se emplearan distintas técnicasde investigacion:

Observaciémocumental

Seutilizara para el desarrollo del marco teérico, la obtencién y posterior organizacién de

la informacién obtenida de la empresa, el mercado, el publico objetivo y la competencia.

La inform acién sera de fuentes primarias y, asi también, datos y material obtenido y

recopilado por terceros.

1) Documentos escritos:

Fuentes bibliogréficas.
-Libros de diversas categorias: Comunicacion, Publicidad, Semibtica,
Medios de Comunicacién, Cultura, Historia y Geografia de la Ciudad

de Montecarlo y la Provincia de Misiones e Investigacion Social.

Fuentes hemerograficas:

-Diarios provinciales,

-Revistas,

-Publicaciones de actualidad y académicas del rubro Salud.
- Documentos oficiales de la administracion publ ica.

Informacién de sites en Internet.
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2) Documentos visuales:
- Isologotipo aplicado a diferentes soportes.

- Papeleria institucional de la organizacion.

Analisis documental.

Por medio de esta herramienta se evaluard la coherencia, la sistematizacion y las
connotaciones y denotaciones de los distintos sistemas de identificacion visual de la
organizacion. Asi también la pertinencia, coherencia y contenido de las acciones depublicidad
externa pautada en distintos medios de comunicacion por la organizacion (si esta ha realizado

alguna).

Observacion.

Para dar soporte y apoyo a las fuentes documentales, se recurrira a la busqueda de
informacion de primera mano. Esto nos permitira obtener datos no registrados en los medios y
comprender caracteristicas de elemenbs y situaciones correspondientes a la organizacion. Asi
también se realizarduna observacién no participante abierta de las instalaciones de la empresa.
Pudiendo comprender las actividades que la organizacion realiza y su desenvolvimiento en el

mercado.

Entrevistas.

Entrevistas estructuradadRall Rojas Soriano afirma que se las debe utiizaro cuando no
existe suficiente materi al i nformativo ,aundue e ci erto
esto no significa que se descarten otras técnicas paracomplementar o reforzar los datos

obtenidos6 (Rojas Soriano, 2001216).

Utilizando esta técnica se realizaran entrevistas con el duefio y socio del Sanatorio
Montecarlo S.A., lo que nos permitird tener una visiéon global de la situacion organizacional e
identificar los problemas y objetivos comunicacionales a desarrollar en este trabajo final de
grado. De igual con otros referentes de entidades de salud (médica del Hospital Samic Eldorado

y fundadora de terapia intensiva neonatal del Instituto Materno Inf antil (IMI) Eldorado) .
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También se realizaran entrevistas a los duefios o0 encargados del area de comercializacion
de distintos medios de comunicacion de la Provincia de Misiones y la Ciudad de Montecarlo,

para poder tener un relevamiento claro de los distintos medios que inciden en el area.

Encuestas

La técnica de encuestas exploratosas O ap | i c a sepequghasly seaaalizancor

muestras no probabilisticas en las que el investigador determina qué individuos, tiempos,

contextos o fuentes le pueden aportar la informacién buscadaé ( Vi eyt e s, 2004, p .

Esta técnicanos permitira conocer caracteristicas del pilico objetivo, saber qué imagen
de la marca poseey el posicionamiento que tiene el Sanatorio Montecarlo S.A, tomando como

muestra hombresy mujeres, entre 18 y 65 afos de la Ciudad de Montecarlod Misiones.

Al tener claramente identificados los objetivos de investigacion, se relacionaran los
mismos con las distintas herramientas de investigacion y se tendran en cuenta las variables a
analizar. Todo esto nos permitird desarrollar los objetivos de aplicacién y posteriormente

confeccionar una intervencién comunicacional en el cliente selecto.

o Identificacion del problema / Relevamiento de datos.

Objetivos

Definir el mercado de la salud publica y privada Observacién documental. Situacion actual del Sanatorio Montecarlo S.A (origen y evolucion,
de las Ciudades de Montecarlo y Eldorado. Anilisis documental. misi6n, valores, servicios y recursos humanos)
Contextos (geogréfico, demografico - poblacional, social, econémico -
politico, legal, tecnolégico y publicitario)
Sector de la salud prblica, privada y participantes
Competencia directa e indirecta.

Identificar la competencia y analizar las acciones Observacion. Origen y evolucion, servicios que ofrece, pablico objetivo,
de comunicacién externa realizadas por las mismas. Entrevistas. ¢ acciones de comunicacion externa realizadas e identidad visual
Anilisis documental. S (coherencia y sistema semi6tico de la marca: lingiistico, tipografico,

k: E visual y cromético)

g ke
Analizar la identidad visual corporativa actual ‘B Entrevistas. & Identidad visual: coherencia y sistema semi6tico de la marca:
y las acciones de comunicacién externa realizadas E Anilisis documental. o lingtiistico, tipografico, visual y cromatico.
por la organizacion. E Observacion. % Publicidad externa: pertinencia, coherencia y contenide comunicacional.
Identificar y comprender las caracteristicas Encuestas. >  Caracteristicas fisico - demogréficas y hébitos. Preferencia al elegir
especificas del publico objetivo del Santorio Andlisis documental. un centro de salud, valorizacién de los servicios prestados
Montecarlo S.A. por el Sanatorio Montecarlo S.A y consumo de medios de comunicacién.
Relevar los Medios de Comunicacion de incidencia Entrevistas. Medios impresos: datos comerciales, perfil del piblico, nameros

en la Ciudad de Montecarlo. Andlisis documental.

de ejemplares, circulacion neta pagada (IVC), areas de distribucion
vy tarifas publicitarias.
Medios audiovisuales: datos comerciales, perfil del ppublico, rating

(cantidad de oyentes o telespectadores) v tarifas publicitarias.

o Andlisis de datos,

o Plan de aplicacion / Estrategia.
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5. DESARROLLO.

5.1 PRESENTACION DEL ANUNCIANTE

5.11Datos de la organizacion.

1 Nombre: Sanatorio Montecarlo S.A (pertenece al grupo de Sanatorios
Montecarlo Salud)

Socios:Dr. Loto, Julio 8 Dra. De Gaetano, Maria

Direccion: Chacabuco 808 Montecarlo Misiones.

Teléfono: (03751) 480124 Fax: (03751) 481600

E- mail: sanatoriomontecarlo@arnetbiz.com.ar

Rubro: Servicios de Salud Privada

= =4 =4 -4 =2

. . Madre Teresa Michel )

Horacio Quiroga

+ Sanatorio Montecarlo

Dagorret
Roque Saenz Pena

Chacabuco

Sargento Cabral

General Paz

Entre Rios
Maipt

Armando Coste
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5.1.20rigen y evolucion .

El Sanatorio Montecarlo S.A. es una organizacion que esta ubicada enla ciudad de
Montecarlo, en la Provincia de Misiones. Fue pionero en el &rea de la salud de ésta canunidad y
lleva cuarenta y seisafios de trabajo ininterrumpido en el mercado. Sus actividades iniciaron el
16 de octubre de 1965 como centro de maternidad, el cual estaba a cargo del Dr. Kirten, el Dr.
Dar(i y una enfermera alemana la Sra. Erica Kimmich. Luego y con el paso del tiempo se

convirtié en un centro de salud de baja y media complejidad.

En el afio 1988 la gerencia pas6 a manos del Dr. Julio Loto y desde aquel momento hasta
el dia de hoy continua en crecimiento, aumentaron la oferta de especialidades médicas y sobre
todo la demanda por parte de la sociedad, posicionandolo como uno de los centros de salud de

mayor concurrencia en la zona.

En 1996 se forma una sociedad andnima con el Sanatorio Dallmann, que también es un
centro asistencial privado. Esta sociedad fue para mejorar el sistema de gerenciacién médica y

administracion, formando una UTE (unidad transitoria de empresas)

En el afio 2009, se inician las obras de mejora y remodelaén de las aéreas del
Sanatorio, entre las cuales estd proyectado el incremento de habitaciones (en la actualidad
cuenta con ocho habitaciones, con dos camas y bafo privado cada una y proyectadas un total de
quince con las mismas caracteristicas), de consultorios (actualmente posee quince y &
aumentarian a veinticuatro) y en proyecto, sala de reuniones, UTI (unidad de terapia intensiva)

y oficinas correspondientes a administracion.

De este modo no sélo se brindard un mejor servicio sino que también se aspira a
incrementar los puestos laborales, como las especialidades médicas y sobre todo posicionar en
un futuro cercano al Sanatorio Montecarlo S.A. como una institucion privada de alta

complejidad en la zona del Alto Parana.

En este momento el SanatorioMontecarlo S.A. cuenta con veintidés especialistas que
conforman el staff médico, dos encargadas del &rea administrativa y finanzas, tres secretarias,

cinco enfermeras y cuatro mucamas.Con este equipo el Sanatorio ofrecea la sociedad diecisiete
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especialidades médicas parala atencion y el cuidado de la salud. Con un servicio de guardia
médica de 24 horas, habitaciones de internacion adaptadas para una mayor comodidad de los

pacientes y un servicio de cirugia y partos.

5.1.3Misién.

Brindar un servicio médico de alta calidad asistencial y humana, por medio de un
equipo de profesionales responsables y comprometidos con la salud de sus pacientes y de la

comunidad

5.1.4Vision.

Garantizar el cuidado integral de todos los pacientes a través del trabajo conthuo y la
calidad humana. Creciendo dia a dia, mejorando las practicas y modernizando Ila
infraestructura, siempre a favor y teniendo en cuenta la calidad de la salud de su comunidad y

alrededores.

5.1.5 Servicios.

Las especialidades que brinda el Sanatorio Montecarlo S.A. a su comunidadson:

1 Analisis clinicos, 1 Oftalmologia,
1 Anestesiologia, 1 Pediatria,
1 Cardiologia, 1 Psicologia,
91 Cirugia general, 1 Psicopedagogia clinica,
1 Curaciones, toma 1 Radiologia,
de presion e inyectables 1 Tocoginecologia,
1 Emergencias24hs. 1 Traumatologia y ortopedia,
1 Ginecologia, 1 Urologia.
1 Kinesiologia y fisioterapia,
1 Medicina familiar ,
1 Medicina general,
1 Neumonologia,
1 Nutricién ,
1 Obstetricia,
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Listado de las principales obras sociales que admite para consultas diarias,

internaciones, emergencias y toda intervencion que sea necesam realizarle al paciente:

1 PAMI, 1 OSPECOM

1 IPS 1 OPEDIC,

1 OSDE 1 OSPIA,

1 OSPIM, 1 OSPAT,

1 OSPRERA 1 EuroSalud,

1 OSECAC, 1 Sindicato de television,
1 OSPLAD, 1 ATSA,

1 Camioneros, 1 Circulo médico AP,

1 DIBA, 1 OSDu,

T UOM, T ART

5.1.6 Recursos humanos.

El area ejecutiva selecciona al plantel de médicos y especialistas segun las necesidades
de la poblacion.

En la actualidad el Sanatorio Montecarlo S.A. cuenta con 36 personas en actividad:

1 Duefos y Socios: Dr. Loto, Julio (cirugi a general)

Dra. De Gaetano,Maria M. (pediatria)

1 Médicos en planta: Dr. Patoco, Guillermo (cirugia general)
Dr. Plocher, Mario (ginecoobstetricia y ecografia)
Dra. GOmez, Virginia (tocoginecologia)
Dr. Plocher, Claudio (pediatria)
Lic. Adi De Fassola, Ma. Eugenia (psicologia)
Lic. Baez, Héctor (psicopedagogia clinica)
Lovato, Jorge (kinesiologia y fisioterapia)
Dr. Agliero, Adrian (anestesiologia)
Dr. Libutzki, Rolando (anestesiologia)
Dr. Licera, Luis (oftalmologia)
Dr. Veron, Héctor (traumatologia y ortopedia)
Dra. Niederberger, Beatriz (traumatologia y ortopedia)

Bg. Domecq, Matilde (bioquimica)
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Bg. Ehling, Margarita (bioquimica)

Dra. Rohrmoser, Andrea (medicina familiar)
Dr. Uberall. Gerardo (cardi ologia)

Lic. Kiesel, Lilian (nutricion)

Dr. Vallejos, Jorge (medicina general)

Dr. Neremberg, Alfredo (urologia)

Radidloga. Fretes, Patricia (radiologia)

Dra. Loto, Yanina (neumonologia pediatrica)
D"Angelo, Cristian (especialista en diagndstico

por imagenes)

Instrumentacion y esterilizacién : Gonzalez, Gladis.

Administracion y finanzas: Rodriguez, Norma y Benitez, Silvana

Secretarias:Stockmayer, Nancy; Rojas, Chudia y Bravi, Daniela.

Enfermeras: Resquin, Cornelia; Nufiez, Maria; Modrow, Claudia; Gonzales,

Gladis y Modrow, Graciela.

Mucamas: Pavon, Berta; Fisher, Marisa; Fisher, Yolanda y Bustamante, Lisa

Mantenimiento: tercerizado.
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52 CONTEXTOS.

El Sanatorio Montecarlo S.A. esta ubicado en la ciudad de Mortecarlo y ademas
condicionado por contextos que juegan un papel importante a la hora de ofrecer un servicio.

Estos contextos fueron analizados y detallados a continuacion:

5.21 Geogréfico

4
M B e
La—

J

Montecarlo es la ciudad cabecera del departamento que lleva el mismo nombre. Esta
ubicada sobre la Ruta Nacional 12 a 180 km. de Posadas (ciudad capital déa Provincia de
Misiones) y a 120 km. de la ciudad de Iguazd. Limita al norte con el departamento de Eldorado,
al este con la ciudad de Ape-aime (Paraguay) y el Rio Parana. Al Sur con losdepartamentos
Libertador General San Martin y Cainguas y al este con los departamentos de Guarani y San
Pedro.

El departamento Montecarlo esta dividido politicamente en tres municipios. Montecarlo,
Puerto Piray y Caraguatay. El area esta encerrada en gran parte por cursos de agua: Rio Paran&
y los arroyos Piray Guazu y Parana-i Guazl. Existe un profundo sistema fluvial, que
desemboca en estos colectores principales. Las cuencas de tales rios abarcan practicamente la

mayor parte de la superficie.

La ciudad de Montecarlo, con el paso del tiempo esta creciendo demograficamente,

comercial, culturalmente y se caracteriza por ser un nexo entre la ciudad de Iguazi y Posadas.
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5.22 Demografico & Poblacional.

La ciudad de Montecarlo, en la actualidad, tiene una poblaciéon aproximada de 22.229

habitantes y el departamento cuenta con 34.073 habitantes(Censo 2001).

5.2.3 Social

Misiones es una provincia que se caracteriza por su diversidad social en toda su
extension. Desde tiempos remotos la zona fue habitada por diversos pueblos y culturas que han
establecido sus sociedades mucho antes de la llegada de la colonizacion europea. A estas
culturas se las llaman pueblos originarios (altoparanaense, umbu, eldoradense y tupi-guarani).
Luego con la llegada del hombre europeo, a partir del afio 1492, iniciaron los periodos de
conquista y dominacidon de los pueblos originarios, con una posterior ocupacion de las tierras y

extraccion de los recursos.

Desde la formacion del Estado Argentino y la Ley de Inmigracion y Colonizacién,
decretada en el afio 1876 por el Presidente Nicolas Avellaneda, se iniciaron las inmigraciones
colonizadoras europeas y el acceso a las propiedades de las tierras. Fue la primera corriente

inmigratoria masiva y oficial, la cual se realiz6 entre los afios 1883 y 1927.

En un segundo periodo de inmigracién, comprendido entre los afios 1920 y 1945, los
cuales se caracterizaron por ser de compafiias colonizadoras particulares de origen aleman.
Entre ell as af ueé&rl dmmo:r ald®@ &©641 oni zaci -n y Explotaci - -n
Adol f Schwelm y |l a 06Sociedad Colonizadora Alto Par
Estas compafiias y su accionar en las tierras misioneras hicieron que se realizaran distintos
asentamientos, naciendo de esta forma, las actuales ciudades de: Eldorado, Montecarlo, Puerto

Rico y zonas rurales adyacentes.

El arribo de inmigrantes con distintos destinos es constante estos llegan atraidos por
parientes y compatriotas 6 en busqueda de refugio por las diferentes confrontaciones bélicas en
distintos paises, de manera menos numerosas pero no menos importantes. Debemos destacar
las migraciones internas que suceden a lo largo del territorio, ya sea por el crecimiento

poblacional, como asi también por la busqueda y ocupacién de nuevas tierras por explotar.

1 Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INDEC)
URL: http://www.indec.gov.ar/censo2001s2_2/ ampliada_index.asp?mode=54
Fecha de consulta: 7/04/2010
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La Provincia no s6lo acoge a inmigrantes de otros continentes, sino también recibe a
familias provenientes de los paises limitrofes como Brasil y Paraguay. Por esta razén las zonas

fronterizas tie nen una diversa identidad intercultural.

Entonces podemos decir que la Provincia de Misiones se caracteriza por la riqueza en
cuanto a la diversidad cultural, ha sido un territorio habitado por diferentes pueblos originarios
y luego por colonos venidos de Europa: polacos, alemanes, ucranianos, espafioles, italianos,

suecos, noruegos, rusos, japoneses, laosianos y coreanos, entre otros (Misiones 21, 2008).

5.2.4 Econdmico - politico.

En su origen la economia misionera se basaba en producciones regionalecomo la
explotacion del monte nativo, yerbatales silvestres y algunos cultivos, generando el inicio de un

activo comercio (Manzi d Hassel, 1994).

Con el paso de los afios la economia de frontera de Misiones fue incorporando cultivos
industriales, perfeccionando el de la yerba mate (década del "20) para consumo nacional,
posteriormente el tung (década del "40) y el té (década del "50) con destino a mercados
internacionales. Luego la produccién de tabaco negro y rubio llevé a la provincia a ser la

primera productora de tabaco del pais en el afio 1992.

Un cambio rotundo se inicia cuando permitieron el desarrollo de bosques implantados (a
partir de la destruccion del bosque nativo) y la industrializacién del mismo en maderas, pasta

celulésica y papel. Lo cual genera en la provincia el 62% del producto industrial.

El desarrollo turistico, ligado a la atracciéon internacional que constituyen las Cataratas
del Iguazu, también hace su aporte para la situacién econémica de la Provincia.En la ciudad de
Montecarlo en los meses de septiembre y octubre se celebra la Fiesta Nacional de l@rquidea y
Provincial de la Flor en el Parque Juan \ortisch, albergado a miles de turistas y orquidedfilos de

todo el pais.

El departamento de Montecarlo se sustenta econémicamente gacias asus altos indices de
produccién y transformacion de madera aserrada de la provincia de Misiones. Asi también con
la actividad ganadera, metallrgica, produccién y envasado de yerba mate, almidon de

mandioca y té.
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Varios hechos a nivel nacional akctaron a la economia provincial. Claros ejemplos como
la crisis que se desencadend en diciembre de 2001. Daniel Muchnick hace referencia a este hecho
exponiendo que Omuy pocos ten2an confianza

pequefios y medianos ahorristas corrieron a los bancos para retirar sus fondos. El 1° de

diciembre de 2001 Cavallo decret - el dOestado
inmovilizacion parcial de los depésitos bancarios [é ] 0 . Dando as? al naci
momento hist - r i c o en nuestra Argentina, el ocorr al

acciones callejeras y paros intermitentes fueron moneda corriente en aquellos dias. Como
consecuencia renuncia el Presidente De la Rua y en diez dias cinco presidentes han pasaduor
el mando, hasta que el 25 de mayo de 2003 el Kichnerismo asume & presidencia (Muchnik,

2010:327-328).

El dolar alto, los bajos salarios, la crisis y la convulsién politica llegaron en enero de 2007,
cuando para frenar el indice inflacionario el gobierno intervino el INDEC, dejando a un pais sin
estadisticas confiables. Y como consecuencia de ello las repercusiones fueron a nivel mundial y

frenaron todo tipo de inversiones.

Asi mismo la sucesion de hechos generé un enfrentamiento de la nueva Preglente
Cristina Ferndndez de Kirchner con la Mesa de Enlace de las Entidades Rurales, que rechazo el
aumento de las retenciones por parte del gobierno. Paralizacién del pais, movilizacion del agro
en las rutas y en cada rincon de la republica provocaron un clima de tension que duré hasta el
afio 2009.

5.2.5Leqal

El Sanatorio Montecarlo S.A. esta regulado por diferentes instituciones, tanto puablicas

como privadas, para poder brindar un servicio reglamentado y apto para todos.

Entre algunos de esos @tes se encuentran: La Secretariale Salud Publica de la Nacion y
de la Provincia de Misiones, El Colegio Médico del Alto Parand, el Centro especializado para la
normalizacién y acreditacion de la Salud (CENAS), Administracion Nacional de Servicios de
Salud 6 Superintendencias de Servicios de Salud (ANSSal), habilitaciones municipales y entes
reguladores econémicos: DGI, AFIP, entre otros. Todos estos reguladores afectan tanto al
servicio de salud como al cuerpo médico, que necesitan las diferentes acreditacioes para

desempefiar sus servicios en la comunidad.
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5.2.6 Tecnoldgico
El area de la salud, es un ambito donde la tecnologia forma parte del desarrollo integral

de una institucion y su utilizacion para poder realizar un diagnostico certero y abordar con

mayor profesionalismo y conviccion la dolencia por la cual se acude a una consulta.

Pero hay que tener en cuenta que la actualidad econémica no favorece para la inversion
en tecnologia, por lo cual se toma la decision de realizar los traslados pertinentes anstituciones
aptas para las diferentes patologias (en caso de que se necesite diagnostico por imagen o se lo

derive por complicaciones en el cuadro de su salud).

5.2.7 Publicitario

Todo tipo de publicacion, ya sea publicitaria o textos de difusion, deben ser previamente
controlados y autorizados por el Ministerio de Salud de la Nacion. Se debera presentar la
osolicitud de autorizacion de textos de difusién y propaganda del arte de curar, segun lo establecido en la
Ley N°© 17.132 y su Decreto Reglamentatf6.216/60 2

Asi también la Municipalidad de Montecarlo, el dia viernes 28 de Mayo del 2010 aprob6
la nuevatasaenconceptoad Der echo de publ éestabledidosien ips apicumpld2f anda o6
al 1839 inclusive, del Cddigo Fiscal Municipal (CFM). Considerando costos por letreros,

mobiliario, stands, transportes, entre otros.

2 URL: http:/AMmww.msal.gov.ar/htm/site/pdf/M13%20PUBLICIDAD.pdf fecha de consulta:
17/05/2010 (adjuntada en el anexo)
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5.3SECTOR Y COMPETENCIA

Una organizacidon puede ser una pyme O una gran empresa, pero sin importar su
tamafio estara inmersa en un sector, en un contexto y sobretodo compitiendo con otras

organizaciones en el mercado.

El sector Salud esta compuesto por todas las personas e instituciones, publicas y/o
privadas, que producen o contribuyen a la realizacién de actividades destinadas a la

promocion, proteccion, recuperacion de la salud y rehabilitacién en comunidades y personas.

Participan en el sector Salud:
1.La poblaciérobjeto y objetivo de la organizacién. Dentro de la poblacion, se
identifican diferentes grupos con distintas demandas y posibilidades de acceso
al sistema.
2.El Estadocon sus diferentes poderes y componentes, actia como garante y
protector de los derechos de los ciudadanos en esta materia. Le corresponde el
desarrollo de las leyes y reglamentos, que garanticen el adecuado
funcionamiento del sistema, asi como la fiscalizacién de su cumplimiento, la
formulacién de politicas de salud, la contribucion al financiamiento del sistema
y la administracién del subsistema publico.
3.Los sistemas previsionales de satadresponden a las instituciones
administradoras de los fondos de salud.
4.Los sistemas asistenciales de saod las redes prestadoras de servicios de

salud.

5.3.1 Competencia.

La competencia esta divida en dos: una directa que es la que afecta de forma cercana al
Sanatorio y otra indirecta, que en varios casos hasta suele complementar a la actividad de la

zona. En el andlisis de dicha competencia podemos concluir en lo siguiente:

El Sanatorio Montecarlo S.A. esta en una ciudad donde la atencién privada de salud

esta brindada por dos sanatorios (Sanatorio Montecarlo S.A. y Sanatorio Dallmann)

3 Datos obtenidos en entrevistas realizadas areferentes de los centros de sald, andlisis documental y
observacion.
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La competencia directa la hemos dividido en dos, por un lado las organizaciones que
tienen sede en Montecarlo y, por otro lado, las que estan ubicadas en la ciudad de Eldorado
(localidad proxima a Montecarlo).

La competencia indirecta, son profesionales especializados independientes que poseen

sus consultorios privados.

5.3.1.1 Competencia directa: (Montecarlo)

Sanatorio Dallmann

Origen y evolucion:
Esta organizacién se fundo en el afio 188 gracias al médico Oscar Dallmann, que
realizo sus estudios en la ciudad de Corrientes y vision6 la posibilidad de crear otra institucion

y fortalecer en salud a la ciudad de Montecarlo.

Servicios
Posee las mismas particularidades del Sanatorio Montecarlo.
Es una institucion de baja complejidad, donde predominan las consultas diarias de
distintas especialidades.
Especialidades:
- Cirugia.
- Odontologia.
- Pediatria.
- Emergencias.
- Traumatologia.

- Y méas especialidades.

En cuanto a recursos humanos, cuenta ca quince personas, entre las cuales, hay
médicos especialistas, secretarias y enfermeras.

Atiende todas las obras sociales.

Publico Objetivo.
Este sanatorio tiene como publico objetivo, mujeres y hombres de clase media alta/ alta,

profesionales, empleados en dependencia y con ellos sus respectivas familias.
Comunicacion.

Lo Unico que tiene realizado en comunicacion es su isologotipo. No posee papeleria y ni

comunicacion externa realizada.
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SANATORIO
DALLMANN

Sistema semidtico de marca:

1 Linguistico: la denominacion de la marca surge de lautilizaciéon de un nombre
patronimico, Dallamnn es el apellido del fundador de esta institucién.

1 Iconico: En su isologotipo utiliza un simbolo caracteristico de los centros de
salud, la cruz. En su logotipo utiliza un anagrama de la marca.

1 Cromatico: La utilizacién de diversos colores, tanto en su logotipo e isotipo, y
los degrade hace que el isologotipo no sea un sistema.

1 Tipografia utilizada es Cambria, de transicion. Este estilo se caracteriza por
tener un parecido a los tipos moviles de plomo utilizado en las primeras

imprentas.

Hospital Montecarlo

Origen y evolucién:

El hospital de Area Montecarlo es una institucién fundada en el afio 1970. Por
disposicion del Ministerio de Salud Publica de la Provincia de Misiones, para p oder jerarquizar
la atencion en salud que se necesitaba a partir del crecimiento demografico de la Ciudad de
Montecarlo y su area de influencia.

El mismo es de NIVEL 1 de atencion en salud, es decir que cuenta con los servicios de
Emergencias, gineceobstetricia, clinica médica, pediatria, cirugia general, laboratorio de
analisis clinicos, odontologia y radiologia, todos de baja complejidad, ambulancias de

emergencias y derivacion para centros de mayor complejidad.

Servicios

El servicio que presta en sutotalidad es la de Atencion Primaria de Salud, haciendo
énfasis en controles de nifios sanos y desnutridos, embarazadas, planes de vacunacion,
campafias de vacunacion, problemas sociales que afecten la salud de la poblacién y para tal fin
cuenta con persond médico, enfermeras, agentes sanitarios y puestos de salud localizados en
zonas alejadas del Hospital, para facilitar el acceso de la poblacion y ademas de lograr la pronta
pesquisa de las patologias o problemas para su correcta atencion en el Hospital Bse.

Cuenta con una planta profesional de 9 médicos de planta permanente, 4 médicos

contratados, 2 odont6logos, 1 bioquimico, técnicos en laboratorio y radiologia.
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Infraestructura: Cuenta con 6 consultorios para atender la demanda diaria, sala de
emergencias, consultorio equipado de odontologia, sala de radiologia, administracion, oficina
de personal, farmacia, vacunatorio, sala de APS (Atencién Primaria de la Salud), 2 salas de
internacién con 6 camas para clinica médica, 1 para cada sexo, dos salas dmternacion

pediatrica con 3 camas cada una, 1 sala de partos y dos quiréfanos con sala de esterilizacién

Publico Objetivo.
El hospital brinda su servicio a toda la comunidad, tanto los que poseen obra social o

|l os que forman partgende ol  reatidbgenr I asoipmckist aci ones

Comunicacion.
Lo Unico que tiene realizado en comunicacién es su isologotipo, con la papeleria

correspondiente brindada por el ministerio de salud de la provincia.

HOSPITAL
MONTECARLO

Sistema semio6tico de marca:

9 Linguistico: el nombre de esta institucién es un topénimo, ya que en ella
menciona al lugar de origen y el area en la cual influencia el hospital.

1 Icénico: En su imagotipo utiliza la cruz roja que caracteriza a los centros de
salud.

1 Cromatico: La utiliza cién de los colores es muy sintéticay, quizas, sin ninguna
intencidon mas de la que comunicar la entrada principal de la institucién . La
cruz roja sobre fondo blanco. La tipografia en negro para destacarla.

1 Tipografia: Utilizan un atipografia de palo seco, posibilitando una buena
legilibilidad.
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5.3.1.2 COMPETENCIA DIRECTA: (Eldorado)

Hospital P¥%blico SAMIC OEl doradoé de autogesti - n.

Origen y evolucion:
El Hospital Publico SAMIC (Servicio Atencion Médica Integral para la Comunidad)
0 El d o rdmdus primeros pasos en el afio 1970. Formando asi, unos de los hospitales de

mayor complejidad en la zona del Alto Parana.

Este hospital cuenta con fortalezas que lo sostienen como un hospital modelo:

- Posee un sistema de residencias en los servios de pediatria, toco-
ginecologia, clinica quirdrgica, traumatologia y clinica médica.

- Un excelente servicio de enfermeria.

- Capacitacion continua para todos los empleados del servicio.

- Gestién econdmica financiera.

- Un sector de planificacién familiar.

- Laboratorio central

- Banco de Sangre

- Diagndstico por imagen (mamégrafo, tomografo, ecégrafo, entre otros).

Servicios

Entre los servicios que presta se caracterizan los de pediatria, ginecologia, obstetricia,
neonatologia, terapia intensiva, clinica médica, clinica quirdrgica, traumatologia y emergencias
las 24 horas. Cuenta con alrededor de 300 personas, médicos que se van turnando en guardias,
enfermeras, secretarias, chéferes de ambulancia, personal de limpieza, camilleros y personal de

administracion.

Es el Gnico hospital que posee terapia intensiva, abarcando a la poblaciéon que va desde
Puerto Rico hasta Iguazu, incluyendo San Pedro, Bernardo de Irigoyen, San Vicente, Andresito

y El Soberbio.

Publico Objetivo.
El hospital brinda su servicio a toda la comunidad, tanto los que poseen obra social o

l os que forman parte de |l a categor2za o0indigented (r
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Instituto Materno Infantil S.A. (IMI)

Origen y evolucion:
El Instituto Materno Infantil se cre6 en el afio 1976, esta ubicado en El Dorado, al norte
de la provincia de Misiones. Es un sanatorio polivalente de agudos, tiene 54 camas, trabajan 60

médicos y alrededor de 60 personas administrativos y paramédico.

Se dedica a la mediana y baja complejidad y muy poco a la alta complejidad, pero al
tener un paciente complejo intenta derivarse al SAMIC, el cual posee unidad de terapia

intensiva.

En el aflo 2007 decide ampliarse, instalando un centro especializado en diagndstico por
imagenes. Teniendo tecnologia de dtima generacién y brindandole al paciente y al cuerpo

médico una exactitud a la hora de evaluar los sintomas del paciente.

Publico Objetivo.
Este sanatorio tiene como publico objetivo, mujeres y hombres de clase media alta/ alta,
profesionales, empleados en dependencia y con ellos sus respectivas familias. Atiende todas las

obras sociales.

Comunicacion.

Lo dnico que tiene realizado en comunicacién es su isologotipo, con papeleria.

Sistema semidtico de marca:

1 Linglistico: el nombre de la organizacién es una contraccion, el cual es una
construccion artificial mediante las iniciales de su nombre (Instituto Materno
Infantil = IMI)

1 Icbnico: Su imagotipo estd compuesto dos personas, icOnicamente
representadas, tomadas delas manos. Que si las articulamos a letras las
personas sefan letras iy la unién una letra eme.

1 Cromatico: Utiliza el color rojo para destacar la figura principal . Los azules,
grises y negro armonizan y le dan fineza al imagotipo.

1 Tipografia: no posee.
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Sanatorio Buddenberg

Origeny evolucion:;
El Sanatorio Buddenberg se funda en el afio 1980. Desde entonces, ha mantenido su

compromiso por la salud.

Como no soélo vio crecer a su comunidad, sino que también ha crecido en calidad y
cantidad de servicio que brinda, proximamente mudara n sus instalaciones a un espacio que

brinde mayor comodidad en el momento de tratar a sus pacientes.

Servicios

Presta un servicio acorde con las exigencias del mercado. Tiene una amplia oferta de
especialidades:

- Centro Médico

-.Diagnostico y Tratamiento

- Guardia y Emergencias

-Internacion

- Odontologia, entre otros.

Publico Objetivo.
Este sanatorio tiene como publico objetivo, mujeres y hombres de clase media alta/ alta,

profesionales, empleados en dependencia y con ellos sus respectivas familia.

Comunicacion.
Este sanatorio es uno de los Unicos en realizar comunicacion externa (aviso grafico en la

revista mensual Sociales Vip de la Ciudad de Eldorado).

SANATORIO
BUDDENBERG

Su Salud en Buenas Manos

Sistema semidtico de marca:
1 Linglistico: la denominacion de la marca surge de la uilizacién de un nombre
patronimico, Buddenberg es elapellido de uno de los socios fundador esde esta

institucion.
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

1 Iconico: En su isologotipo utiliza un simbolo conocido: el yin y yang.
Presentando la dualidad que se enfrenta en la vida cotidiana. Asi también en el
centro la letra be.

1 Cromatico: La utilizacion de los colores es arménica. Azul y verde desaturado.
Otorgando elegancia al isologotipo

91 Tipografia utilizada: Bookman Old Style para el nombre. Es una tipografia de
transicién. Este estilo se carateriza por tener un parecido a los tipos moviles de
plomo utilizado en las primeras imprentas. Y en el slogan: Calibri, tipografia

de palo seco que refuerza atributos de modernidad en la utilizacion de rasgos

geométricos.

RO YV P

Los médicos integrantes del Sanatorio Buddenberg cre
mejor para todos, seguimos luchando y sofiando con

En la vida instituctonal trefnta afos es cast un camino a un suedo de eternidad po Cuidar de tu familia,

de una tarea comenzada por ploneros y multiplicada con el esfuerzo por los que cont o5 Nnuestro mayor objetivo,

trayectoria de los fundadores acufiando nuevos suefios para el futuro

b

SANATORIO
BUDDENBERG

Su Salud en Buenas Manos

-~

Para vos es la tranguilidad
de tenernos siempre cerca

Nuestros Servicios

Ceniro Médico con todos lus especialidodes
. Diagnéstico y Tratamiento

Emergencios Médicas

Internacidn

Meadicina Loboral

SANATO RI O . Guordio los 24 horas
BUDDENBERG Is#isasiumsina
N OIS, s puade brindarles.

oo €

Ax, San Martin 880 Tok (3781) 421707 / 420632 / 421101 Www, sarakricbudderibeng. com. e
Exdorndo - Misioees 34 (3791) 422008 adxadem bberg@ametbiz.com. e

Pautado en laRevista SOCIALES VIP.
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Cuadro comparativo de la organizacion con la competencia directa.

Sanatorio Montecarlo Sanatorio Dallmann Hospital Montecarlo Hospital Samic I.M.I Sanatorio Buddenberg

Caracteristica de atencion privada privada publica publica privada privada

Diagndstico de imagen no no no si si no

Atencion de categoria "indigente" no no si si no no

Atencion odontoldgica no si si si no si

H
~
~

Unidad de traslado no no si Si Si no

Disponibilidad de camas 18 18 18 169 54 (sin datos)
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5.3.1.3. COMPETENCIA INDIRECTA: (Montecarlo)

La competencia indirecta se caracteriza por profesionales especialistas en un area
especifica de la salud y que poseen sus propios espacios destinados tal fin.
Ellos son:
- Gimnasio Magnum / Kinesi6logo Rubén Hiller
- Consultorio privado de nutricion  / Dietista Zulma Ruiz.
- Centro de Kinesiologia / Kinesit6loga Libutzki.
- Centro de Salud Fisico 0 Nutricional (Kinesiologia y Pilates) / Kinesi 6loga
Nora Aches y Lic. En Nutricion Claudia Veron.
- Consultorio privado y andlisis clinicos / Dra. y Dr. Vernazza.
- Rehabilitacion postural global / Kinesidlogas Claudia Kimmich y Claudia

Albornoz.
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

5.4 IDENTIDAD VISUAL CORPORATIVA ACTUAL DEL SANATORIO MONTECARLO S.A.

5.4.1 Isologotipos:

1

_/v\/\’euumgeucia
MONTECARLO SALUD sa

2 MONTECARLO SALUD S.A.
AASANATORIO

MONTECARLO

5.4.1.1Aplicacion de los isologotipos en carteleria externa e interna.
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION
5.4.2Papeleria Institucional .

5.4.2.1Historia Clinica

Montecarlo Salud S.A.

Chacabuco 80 - Tel. 430124 / 481600

Caratula 0 Datos paciente.

y

TB\o CAND .

@ MONTECARLO SALUD $.a. +9a pE conTROLES

DE ENFERMERIA Hoja de control

MONIECARDS SALUD S.A.
SANATORIO MONTECARLO 4
iRt e de enfermeria.
3384 Montecarlo Misiones

RESUMEN DE HISTORIA CLINICA . . L.
Resumen de historia clinica.

—
Nombre y Apeliido:
INDICACIONES Indicaci
ndicaciones.
—>
Fech Hi ENFERMERIA Fi Enfi
echa y Hora irma Enfermera > Control de turnos
de enfermeras.
Q@ —_ Epicrisis.
EPICRISIS HCL. N%.......
MEDLINE S.A.
Consentimiento de internacion.
—

CONSENTIMIENTO GENERAL DE INTERNACION.

Montecarlo, -......./......../200.....-

R S S S SR SRS A ..., por el presente consiento la internacion en la Clinica
+oeenein. que fuera requerida por el Dr. ... wveeiii; con el fin de efectuar el -estudio ¥
tratamiento - intervencion quirargica - otros (tachar lo que no corresponde) conocida como

e Al i mm Al aman da ane ansasaria al camiimianta clinica o aniniroicn de mi
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

5.4.2.2 Otros

Monte Carlo Salud S.A.
Charabuco 80 - Tel: 80124 / 81600
Montecario - Misiones

CENTRO DE PATOLOGIA srr
@cof. g?enao R. Comolli

Doctor en Medicina
CORDOBA 1471 TEL. (03752) 431744 (3300) POSADAS - Misiones

CENTRO DE PATOLOGIA sk
@cof. @e@o R. Comolli

Doctor en Medicina
CORDOBA 1471 TEL. (03752) 431744 (3300) POSADAS - Misiones

Nombre y Apellido TEL.

LABORATORIO DE ANALISIS CLINIC
waIcas HLNGHATTE T

DOMECQ MATILDE E = L M
SANAT MONTECARLO - CHACABUCO 80- MONTECARLO-MISIONES TE..03751-480124

PACIENT ) SOFIA PROTOC( 191
MEDICO o FECHA 12011

5.4.2.3 Consentimientos informados

—» Recetarios

J

—

Resumen de patologia.

Analisis clinicos.

PLANILLA de BALANCE
¥ CONTROL POSTOPERATORIO

Imierconwba 1 PACHENTE

“CONSENTIMIENTO PARA CIRUGIA ARTHOSCOPICA™
AR IS Loy 17002 Art 13 Ly Fa1y
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5.4.2.4 Papeleriafiscal

MONTECANLO SALUD 8.

Chacabuco 80 - Tel: (03751) 480124
C. P. 3384 Montecarlo - Misiones

IVA Responsable Inscripto

B

CODIGO 06

FACTURA

Fecha: .

CUIT. 30-67252594-9

ING. BTOS. PCIA. MNES.: 30-67252594-9
Inicio de Actividades: 01/10/97

N° 0001 - 00003600

Sefor/es:

Domicilio: .. CUIT:

IVA No Responsable O Exento (D Resp. Monotributo O Pequerio Contrib. Eventual D)
Monotributo Social C Pequefio Contrib. Eventual Social (@) Consumidor Final (D

Cond. de Venta: Contado O

Cta. Cte. O

] Remito N¢:

CANT. DETALL

E

l UNITARIO I IMPORTE

ORIGINAL: Blanco - DUPLICADO: Color

FACTURA
Mom« wD s.n. wsn| N 0001 - 00000777
Chacabuco 80 - Tel: (03751) 480124
- Fecha: y /
C. P. 3384 Montecarlo - Misiones
. _ CUIT: 30-67252594-9
5 ING. BTOS. PCIA. MNES.: 30-67252594-9
IVA Responsable Inscripto Inicio de Actividades: 01/10/97
Seforfes:
DOm0 e
IVA: Resp. Inscripto O CUIT:

W

ORIGINAL: Blanco - DUPLICADO: Verde

"merent2| de Juan Carlos Haasis - S Lo
E’@} Inicio de Actividades:
Fecha de Impres -~

Cond. de Venta: Contadoo Cta. Cte.O | Remito N2
CANT. DETALLE UNIT IMPORTE
A0 AR Bk Tafalk
3067252594906000129682102106356201105265 IVA Insc.. . %
TOTAL §

=

de Juan Carlos Haasis - CUIT 20-11854459-6 - Hab. Municip. N° 1 F2.17 - Reg. Hab. Imprentas Ne 6810012
Inicio de Actividades: 03/08/79 - Ayacucho y C. Naujorks - C.P. 3384 Montecarlo - Misiones
Fecha de Impresién: 01/06/09 - Impreso del 0001 - 0701 al 0850

C.A.l. 29682103754967
Fecha Vto.: 29/05/2011

56




5.4.2.5 Presupuesto

SANATORIO MONTECARLO Montecario, ...../...../...

\

PRESUPUESTO DE OP. DE HERNIA

HONORARIOS
CIRUJANO : 800

1¢ AYUDANTE . - 220

2° AYUDANTE

ANESTESISTA . 380 s
DERECHOS

FPENSION 1 DIA 580

HAB. PRI

G. OPERAT s s 1020

RX

MEDICAMENTOS 800

TOTAL v el 3550

FORMA DE PAGO

Andlisis de lo observado:

Examinando el nombre de la organizacion nos parece que reline aspectos positivos, el
nombre o0Sanatorio Montecarl o6 suena agradable al
dimension semanticse cataloga como un nombre toponimico o geografico evocando un contexto
y la historia del lugar (del mismo nom bre) en el que estd, su sociedad y todos los antecedentes

gue conlleva.

Como observamos el Sanatorio Montecarlo S.A. presenta una diversidad de
isologotipos y logotipos, aplicados a la carteleria y papeleria institucional. Asi también hay
ausencia de elloso nos encontramos con papeleria que no corresponde al centro de salud pero
si a un especialista que brinda sus servicios enél. Todo esto generala falta de coherencia visual,
comunicacion de un mensaje contundente y los elementos fueron elegidos al azarsin un analisis
previo. Desde un andlisis tomando a lo icénico, en sus isologotipos utiliza el simbolo de un

trazado electrocardigrafico que médicamente representa la vida, el ritmo del corazéon y la
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vitalidad, pero cuando este deja de hacer los picos y seconvierte en una linea recta su
significado cambia hacia un paro cardiaco y consigo la muerte. La utilizacion cromética es
armonica. Desde el punto de vista tipografico en cada isologotipo tiene tipografias de palo seco

y de transicion.

N\ Erergeucia AR
MONTECARLO SALUD sa MONTECARLO

En cuanto a la comunicacidon externa realizada en medics de comunicacion han
confeccionado comunicados por la radio local (FM Horizonte) s6élo cuando hay cambios de
horario o se incorpora algln especialista al plantel. Cuando algin integrante del staff médico
desea pautar frases radiales, desde el Sanatorio se las controla y deben mencionar a la

organizacion.

58



5.5PUBLICOS.

El Sanatorio Montecarlo S.A surgié preocupado por la salud de la Ciudad de
Montecarlo a la cual pertenece,brindandole una amplitud de especialidades médicas para un

diagnostico y tratamiento efectivo a sus pacientes.

Para que esto suceda hay publicos importantes con los cuales interactla y los hemos

dividido en seissectores:

1) publico financiero,

2) publico gubernamental y entidades profesionales,
3) futuros profesionales,

4) publico interno,

5) proveedores,

6) clientes actuales(pacientes) y potenciales

Del primer publico forman parte las entidades, publicas o privadas, que benefician
econémicamente al Sanatorio, como son las obra sociales y prepagas médicas. Estos dejan una

diferencia, permitiendo asi al Sanatorio solventar gastos y proyectarlos a futuro.

El segundo son los entes reguladores, nacionales, provinciales y municipales e
instituciones profesionales que actian como cmtroladores. Estas organizaciones son: el
Ministerio de Salud de la Nacion, Ministerio de Salud de la Provincia de Misiones, Colegio
Médico del Alto Parana, Municipalidad de Montecarlo, Federacion de Clinicas y Sanatorios,
CENAS (Centro Especializado para la Normalizacion y Acreditacion de la Salud) , ANSSal
(Administracién Nacional de Servicios de Salud & Superintendencias de Servicios de Salud),

habilitaciones municipales y reguladores econémicos: DGI, AFIP y ANSES

En el tercertipo de publico estan los jovenes que recién se reciben de alguna especialidad
médica y buscan trabajo en la zona. Aquellos estudiantes que han ido a especializarse a otras

provincias y normalmente vuelven a su lugar de origen.
El cuarto tipo de publico son aquellas personas queforman parte de la organizacion.

Entre ellos estan: los empleados administrativos, cuerpo médico, enfermeras, instrumentistas,

mucamas, servicio de limpieza y cocina y profesionales integrantes del staff.
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El quinto publico son los proveedores, son los que abastecenal Sanatorio Montecarlo en
todas sus éareas: laboratorios de insumos médicos, distribuidores farmacoldgicos, empresas

gastrondmicas, librerias, distribuidores de oxigeno y gas, entre otros.

Y por Gltimo el pablico externo, que son los dientes actuales (jerga médica: pacientes).
Son aquellos que eligen al Sanatorio Montecarlo S.A. como su centro de salud y dan uso de los
servicios que este brinda. Asi también el entorno familiar, que acompafa al paciente ya sea en
una consulta o en todo el proceso de internacién, intervenciéon médica, recuperacién y dada de
alta. Los clientes potenciales y la comunidad de la Ciudad de Montecarlo también formarian

parte de este publico.

6.3.1 Andlisis del publico.

Para la estrategia publicitaria que se realizara en este Trabajo Final de Graduacion, se
parte de un analisis del publico general que asiste al Sanatorio Montecarlo S.A.A partir de este
se definira y acotara un publico objetivo sobre el cual estard basado el mensaje a transmitir por

la organizacién.

Caracteristicafisicademograficas.
Sexo:Masculino y femenino.
Edad: entre 18 y 60afios.
Nivel socio- economico: medio-bajo, medio, medio-alto y alto.

Lugar de residencia: Ciudad de Montecarlo.

Caracteristica®sicasociales
Valores: Valoran su salud y la de su familia. Si no estan conformes con la atencién

brindada en algun centro de salud no dudan en viajar o buscar otra opcibn Toman sus

decisiones teniendo en cuent avakreel contromasiftana@alerzeh vy

mercado.

Estilo de vida: Viven el dia a dia, disfrutan estar con sus familias y velar por la salud de

todos. Cuando sufren alguna dolencia no dudan en concurrir a un centro de asistencia médica.

Comportamiento respecto al servidias personas que forman estesegmento del mercado tienen

una muy buena y buena aceptacién del servicio que brinda el Sanatorio Montecarlo SA.

4Caracter2sticas obtenidas del 0 AaSeceetarih de Clleira deilat o r i
Municipalidad de Montecarlo Norma Teresa Meili.
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5.6 ANALISIS DE ENCUESTAS REALIZADAS.

Con el objetivo de recolectar datos para el cumplimiento de los objetivos de este Trabajo
Final de Graduacién, se realiz6 una encuestd de caracter descriptiva/exploratoria a 100
personas, hombres y mujeres entre 18 y 60 afios, que actualmente viven en la Ciudad de

Montecarlo.

Los principales aspectos que se buscan profundizar mediante la encuesta, se pueden
interpretar analizando Unicamente algunas de las preguntas realizadas en el cuestionario. En
este momento sélo se expondran los graficos que aporten una comprensioén clara y precisa de

datos.

Los dos ejes que se tendran en centa en la encuesta sonla stuacién de mercado en la que
se encuentra el Sanatorio Montecarlo Seh.mismo sera identificado por la posicién que ocupa en
la mente del publico objetivo respecto a la competencia directa local y la imagen positiva o

negativagque se tiene del mismo, através de la valorizacién de los servicios brindados.

Simultdneamente buscar elpublico comunicacionainediante la definiciéon de un perfil de

publico que sera necesario en el momento de realizar el mensaje comunicacional.

5 Nota a pie: Un porcentaje de encuestas se realizaron por medio &ctrénico utilizando la herramienta
0Google Docsd6 de Google y las restantes en |l as calles c¢c®r
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1 Perfil del publico y ha bitos.
Las edades fueron agrupadas de la siguiente forma:

- 18 a 28 afios,
- 29 a 39 afios,
- 40 a 50 afios,
- Mayores de 51.

Los datos indican que la mayoria de los encuestados tendrian entrel8 y 39 afios, dando un
total de 63%.

Edades

M 18 a 28 afos
H29a39 aios
40 a 50 afos

Emayores de 51

Pensando en la salud de lacomunidad montecarlense y en sus habitos en cuanto a la
asistencia médica personal, el 2% concurre una vez cada quince dias a control médico, asi
también el 10% una vez al mes, el 22% una vez cada seis meses, 48% solo asiste cuando

presenta algun tipo d e dolencia y el 23% restante casi nunca.

(Con qué frecuencia asiste a consulta
médica/odontologica?

2% 10% H Un vez cada quince dias
M Una vez al mes
M Una vez cada seis meses

H Cuando hay alguna
dolencia

M Casimmea
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Hay una pregunta que no podiamos dejar de lado, mucha gente viaja a otras ciudades a
atenderse por algun especialista. Y esas especialidades suelen brindarse en el Sanatorio. Lo que
como resultado de la encuesta nos dio que un 41% viaja a otra ciudad (Eldorado, Posadas,
Obera 6 Puerto Rico) quizads por desconocimiento o por falta de médicos para cubrir la

demanda.

Ultimamente ;ha tenido que viajar a otra
ciudad para atenderse?

MSi
HNo

1 Situacién de mercado y valorizacién de los servicios (imagen)

Cuando de elegir un centro asistencial de salud se trata, el 31% de los encuestados
eligen al Sanatorio Dallmann, el 80% al Sanatorio Montecarlo, el 9% al Hospital de Area de
Montecarlo y el 23% no asisten a ninguno de los mencionados previamente. Resultado el

Sanatorio Montecarlo S.A. como el centro asistencial de mayor concurrencia en la Ciudad.

En Montecarlo, ;a qué centro/s de salud asiste?

80%

Sanatorio Sanatorio Hospital de Area Ningune
Dallmann Montecarlo de Montecarlo

Los encuestados podian responder mas de una opcion, por lo que los porcentajes pueden superar el 100%
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION
A los 80% de encuestados que contestaron asistir al Sanatorio Montecarlo S.A, se les

solicitd que calificaran la atencién en la mesa de entrada. Lo que dio como resultado una

clasificacion buena y muy buena por parte del secretariado.

(Como considera la atencion en mesa de entrada?

Muy buena Buena Regular Mala

Cuando se les preguntd si las inquietudes por parte de las secretarias han sido

respondidas correctamente, el68% manifesté que si.

;Las secretarias han sabido responder a sus
inquietudes?

M Si
H No

M Aveces
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A través de estos graficos podemos observa como califican el ambiente del Sanatorio.
Treinta y tres encuestados han puntuado como bueno y los once que lo han calificado como

malo, declararon la falta de infraestructura para la comodidad en el momento de la espera.

(Como considera el ambiente del sanatorio a la
hora de la espera a ser atendido por su médico o
especialista?

]
(% |

(o3}
=

2
>

= 2
=

L% |

[T |

Muy bueno Bueno Regular Malo

Al total de 100 encuestados se les preguntd si algin familiar o ellos han estado
internados en las instalaciones del Sanatorio Montecarlo. Del total el 76% su respuesta fue
afirmativa. Entre ese porcentaje se realizaron una serie de 4 preguntas para que califiquen la
atencion recibida durante el periodo de internacion por parte del equipo médico y de
enfermeras, las instalaciones y confort de las habitaciones, la limpieza del lugar y el alimento

recibido durante la estadia.

;Ud. o algtn familiar ha estado internado en las
instalaciones del sanatorio?

MSi
HNo
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

En las cuatro preguntas las respuestas fueron de -calificacion buena. Entonces

podriamos decir que el publico en general tiene una buena aceptacion del Sanatorio, su equipo

médico y atencién, como asi también el servicio que presta.

Califique la atencién recibida durante el periodo

40
35
30
25
20
15

10

5]

40
35
30
25
20
15

10

W

de internacion.

Muy buena Buena Regular Mala

Califique la limpieza del lugar.

Muy buena Buena Regular Mala

40

30
25
20
15

10

5]

40
35
30
25
20
15

10

5]

Califique las instalaciones y confort de la

habitacion.
Muy buena Buena Regular Mala

Califique el alimento recibido durante la estadia

2

Muy bueno Bueno Regular Malo
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5.7 MEDIOS DE COMUNICACI ON DE INCIDENCIA EN LA CIUDAD DE MONTECA RLOE.
5.7.1 Radios
1 Andlisis del uso de medios .

En una encuestd realizada por los alumnos de 5to afio de la Escuela Normal Superior N°2
de la Ciudad de Montecarlo a fines del afio 2010 se puede observar la preferencia de los medios

radiales de la poblacion.

La muestra: 500 encuestados Hombres y mujeres, entre 18 y 65 afios, oriundos de la

ciudad de Montecarlo.

Por la manana, ;cual de las siguientes radios escucha con
mayor frecuencia?

H FMELPueblo 102.9
H FMHorizonte 97.3
@ FMEIl Cielo 96.3
HFMElFavorito 92.1
i FM StereoRey

i Otras

i No escucho radio en este horario

Por la tarde, ;cudl de las siguientes radios escucha con mayor
frecuencia?

@FMEIPueblo 102.9

@ FMHorizonte 97.3
EFMEILCielo 96.3
EFMElFavorite 92.1
EFMStereoRey

M Otras

i No escucho radio en este horario

6 Datos obtenidos en entrevistas realizadas a duefios o gerentes comerciales de los diversos medios de
comunicacion. Modelo de entrevista en el anexo 5

7Datos brindados por Omar Centurion, operador y productor de la emisora radial FM CIELO 96. 3 MHz
de la Ciudad de Montecarlo Misiones
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Por lanoche, ;jcual de las siguientes radios escucha con mayor
frecuencia?

@ FMElPueblo 102.9
EFMHorizonte 97.3
@ FMElCielo 96.3

# FMElFavorito 92.1
E FMStereoRey

W Otras

i No escucho radio en este horario

1 FMHORIZONTE 97.3 MHz
Duefos: Riceri S.A.
Direccion: Calle Carlos Britzius - Barrio Industria | Montecarlo 8 Misiones.
Teléfono:(03751) 488426y 480-789 sms: 3751664469

E- mail: horizonte@ceel.com.ar/ info@radiohorizontefm.com.ar

Breve resefia historica:

La emisora comenzé a funcionar en el afio 1989, siendo una de las primeras en
transmitir por Frecuencia Modulada en el Alto Parana Misionero. Cumple, desde aquel
momento, un rol fundamental en la comunicaciéon de la zona. Acercando las colonias a la

Ciudad y permitiendo que todos reciban noticias o envien sus mensajes

Caracteristicas de radi@eghas:
Actual ment e, l a radi o OHortiazroqdte®. eBs tumaq wLina rse rc
abarca diferentes segmentos socioecondémicos y etarios, satisface los gustos musicales de

personas de diferentes zonas de la provincia y con diferentes estilosde vida.

Esto lo ha logrado gracias a que, desde sus inicios, la radio ha sabido identificar las
tendencias y ha innovado en la utilizacion de nuevos contenidos y en acciones que la han

ayudado a diferenciarse de las demas emisoras.

Rating o cantidad deyentes estimada:

No se encuentran datos por parte de alguna entidad de registro.
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Tarifas publicitariasLISTA DE PRECIOS PUBLICIDAD ROTATIVA (local) Vigente desde Marzo 2011

PAUTA 1: 10 menciones diarias de lunes a domingo
PAUTA 2: 10 menciones darias de lunes a viernes
PAUTA 3 7 menciones diarias de lunes a domingo
PAUTA 4: 7 menciones diarias de lunes a viernes
PAUTA 5: 5menciones diarias de lunes a domingo
PAUTA 6: 5 menciones diarias de lunes a viernes

PAUTA POR UNIDAD (tandas sueltas por salida)

= =4 =

politico o sindical .

mes

$ 600
$510

$470
$390
$360
$300

$8,00-

Los precios corresponden a pautas mensuales
Los precios NO INCLUYEN IVA 21% .
Estos precios no corresponden a publicidades oficiales, estaties ni de indole

15dias

$390

$305

$235

1semana

$235

$185

$140

1 El Spot no debera superar los 30 segundos (en caso de superar se arregla

puntualmente) .

1 Se confeccionara sin cargo 1 Spot (una sola voz) por mes de publicidad, de ser

solicitado.

1 En caso de no tener trato comercial anerior con la productora o cliente, el pago
total de la pauta sera efectuado al confeccionar la orden de publicidad.

Lista de Precios de Programas(Los precios corresponden a pautas mensuales. Los precios NO INCLUYEN

IVA)

Colonias Misioneras Lunes a Viernes de 05,00 07,00 hs.

(Conduce Mario Machado)

Recorriendo Las ColoniaSabadosde 13,00 a 15,00 hs
Conduce Mario Machado

Dicho y Hechd Lunes a Viernes de 07,00 a 10,00 hs.
(Conducen Ramén Barbudes y PerlaRamirez - 3 salidas)

Flashback- Lunes a Viernes de 10,00 a 11,30 hs
(Conduce Eduardo Knoth)

Hoy Folclored Lunes a Viernes de 11,30 a 12,30hs.
(Conduce Marcelo Simon)

Canto Al Paraguay Lunes a Viernes de 13,00 a 14,00hs
(Conduce Demetrio Martinez)

Protagonistas) Lunes a Viernes de 15,00 a 18,00 hs
(Conduce Amilcar Beron - 3 salid as dentro del horario)

$240,00

$150,00

$250,00

$200,00

$160,00

$16000

$250,00
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La Tribud Lunes a Viernes de 18,00 a 20,30hs.
(Conduce Marcos Martinez - 3 salidas dentro del horario)

Hitparaded Sabados de 07,30 a 11,00 hs
(Conduce Marisa Rinsfleisch - 3 salid as dentro del horario)

Selva Adentra@ Sabados de 11,00 a 13,00hs

(Conduce Zulma Meza - 3 salid as dentro del horario)

Estacion 97.3 Sabadoss de 16,00 a 19,00 hs
(Conduce Nino Gonzalez - 3 salidas dentro del horario )

Exclusivisimod Domingos de 08,00 a 10,00 hs
(Conduce Alejandro Cabrera - 3 Salidas dentro del horario)

Folclore Arte y Ofici@d Domingos de 10,00 a 2,00 hs

(Conduce Ramon Barbudes- 3 salidas dentro del horario)

Programacion:

05:00
06.00
07:00
08:00
09:00
10:00
11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00
23:00
00:00

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

Colonias Misioneras

Dicho y Hecho

Flashback

Hoy Folclore

Susurros

Canto al Paraguay

Top Hits

Protagonistas

La Tribu

El Expreso

$200,00

$150,00

$150,00

$150,00

$150,00

$150,00

SABADO DOMINGO

Iniciamos
el Sabado

(musica folclérica nacional)

Hit Parade Exclusivisimo

Folclore
Arte y Oficio

Selva Adentro

Recorriendo

Las Colonias
Futbol Primera
Division AFA
Top 100
PlayBack
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1 FM CIELO 96.3MHz

Duefios: Claudia Silvina Rolén
Direccion: Cérdoba 65 oficina 4. Montecarlo Misiones

Teléfono: (03751) 481693

Breve resefa histérica:

La radio nace el mes de junio del 1999 con el nombre FM San Lorenzo. En su primera
etapa funcion6é como una radio de barrio y su sefial alcanzaba al Barrio San Lorenzo, uns de

los barrios mas grandes y humildes de Montecarlo, de aqui su nombre.

Al tiempo la rad io muda sus equipos a la calle Aguarybayes, cerca del Barrio Bonito, el
motivo del cambio fue para ir convirtiéndose en una radio con mayor poder de cobertura, que

no solo participen en ella un par de barrios sino toda la ciudad.

El 8 de enero del 2001, laemisora modifica su nhombre a FM CIELO y en el afio 2008
vuelve a trasladar sus equipos pero con destino al microcentro de la ciudad, especificamente en

la calle Cordoba, donde se encuentra en la actualidad.

Caracteristicas de radioescuchas:

Hombres y mujeres, de 30 hasta 50 afios. De nivel socioeconémico bajo, medio bajo y

medio. Que habitan en la Ciudad de Montecarlo.

Rating o cantidad de oyentes estimada:

No se encuentran datos por parte de alguna entidad de registro.

Tarifas publicitarias:
Horario rot ativo:

5 menciones de lunes a viernes $170 (mes)
Auspicios de bloques: presentacion de hora y temperatura $200 (mes)

bloque deportivo (mafana) y 4 blogues (noche) $280 (mes)
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Programas: de una hora de lunes a viernes $200
de dos horas de lunes a viernes $370
de dos horas sabado o domingo $2500 $350

Forma de pag@ mesvencido, las tarifas no incluyen IVA .

Programacion

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO
05:00
06.00 Mano a Mano
07:00 Despertando con Jesus
08:00 Informate
09:00
10:00 La Manana del Cielo
11:00
Pasion Deportiva

12:00
13:00 Alegrando el Mediodia
14:00
15:00 Fiesta en la Radio Musica Regional
16:00
17:00 Lo que Faltaba
18:00
19:00 Eternos Hit
20:00

Misica Latina
21:00

Camino a Cristo

22:00
23:00 Hace lo que Quieras
00:00

1 FM EL PUEBLO 102.9MHz

Duerios: Pepe Levy.
Direccion: Calle Poll 16. Montecarlo Misiones.
Teléfono: (03751) 48104.

E-mall: info@elpueblo.com

Breve resefa histérica:

Esta radio inicia sus actividades en el afio 1996, caracterizandose por ser una radio

popular, con contenido critico.
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Caracteristicas de radioescuchas:

Hombres y mujeres, de 30 hasta 50 afios. De nivel acioeconémico bajo, medio bajo y

medio. Que habitan en la Ciudad de Montecarlo.

Rating o cantidad de oyentes estimada:

No se encuentran datos por parte de alguna entidad de registro.

Tarifas publicitarias:
Horario rotativo:

6 menciones de lunes a vignes $250(mes)

Auspicios de bloques: $400(mes)

Forma de pag@ mesvencido, las tarifas no incluyen IVA

Programacién:

LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGO

07:00
08:00
09:00 Manana periodistica
10:00

11:00

12:00 Mudsica regional
13:00 |
14:00 los "60

15:00

16:00 (Programacion enlatada)
17:00

18:00

19:00 (Programacion enlatada)

20:00
21:00
22:00
23:00
00:00
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5.7.2 Diarios provinciales:
1 ELTERRITORIO:

Director Editorial : Gonzalo Peltzer
Jefe de RedacciénRoberto Maack

Editor de Territorio Digital : Ricardo ArrGa

Breve resefia histérica:

El diario El Territorio se caracteriza por su trayectoria en la Provincia de Misiones y
zonas aledafas, por ser uno de los diarios con mayor permanencia.Sus 80 afios lo identifican
por su responsahblidad frente a diferentes ambitos como la educacion, el progreso local y a las

acciones vinculadas al arte y la cultura.

Perfil de los lectores:

Los lectores segun nivel socioecondmico (NSE) son en sumayoria de clase media y alta.

Distribucion:
El diario tiene una circulacion neta pagada de 4.692diarios promedio de lunes a

domingo y 10.029 promedio el dia domingo y un readership de 4 lectores, lidera en ventas el

segmentomedio a alto de los lectores de diarios en esta regién del pais

8Ver Anexo 6
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Tarifas publicitarias:

NUEVO TARIFARIO (a partir de abril /011)

Ubicacion
Cuerpo central
Tapa
Comercial coman

Legales (Banco, Financ., Seguros, Remates, edictos, convocat.)

Otras provincias (avisos Nacionales)
Partidos politicos

Sindicatos / Solicitadas

Entes oficiales

Interior de Misiones (cuerpo central)
Municipios del interior

Adhesion Aniversarios municipios interior
Nuevos profesionales, casamientos, cumpleanos, etc.
Oraciones/ Agradecimientos (Santos)
Publinotas

Insert

Suplementos
Suplemento El Productivo
Suplementos especiales (Aniversarios, fechas esp. etc.)

Agrupados (minimo 1 x 3 cms.)

Agrupados (direccion otras provincias)
Profesionales en recuadro

Profesionales (comunicados, convocatorias etc.)
Profesionales (comerciales)

Guia de Profesionales

Publicaciones legales

Clasificados

Clasificados destacados

Qué Comemos ?

Foto Ofertas

1/2 pégina Foto ofertas

Péagina Foto ofertas

Consejitos / Repuesteros

Pagina proveedores de la construccién (Lunes/jueves)

Lunes a sibados

$158,51.- el mod.
$42,35.- el mod.
$ 68,2.- el mod.

$ 88.- el mod.
$269,5.- el mod
$216,7.- el mod.
$361,9.- el mod.
$33 el mod

$ 88.- el mod.
$52,8 el mod.
$23,1.- /$27,5.- el mod.-
$5,83.- el cm.
$2.541.-
$3.303,3.-

$36,3.- el mod.
$33.- /$39,6.- el mod

$4,4.-elcm.
$14,52.- el cm.
$3,63.- el cm.
$14,52.- el cm.
$8,8.- el cm.
$2,42 por dia
$0,44.- la pal.
$44.-(%
$5,83.- (%)

$ 6,6.- por dia
$17,6.- IVA incl. ¢/u
$209.- IVA incl.
$418.- IVA incl.

$3,63.- el cm.

Domingos Promociones
$158,51.- el mod. 4+1
$52,8 el mod. (idem)
$ 68,2.- el mod. (idem)
$106,7.- el mod.
$269,5.- el mod (idem)
$216,7.- el mod.
$361,9.- el mod. (idem)
$ 33 el mod (idem)
$ 88.- el mod.
$52,8 el mod.
$23,1.- /$27,5.- el mod.-
$5,83.- el cm.
$3.172,62.-
$4.124,45.-

4+1
$5,83.- el cm. 4+1
$17,6.- el cm (idem)
$5,83.- el cm. (idem)
$17,6.- el cm
$10,45.- el cm. (idem)
$2,42 - por dia Por semestre $ 256,65.-
$0,44 - 1a pal.
$44.-(% 4+1
$583.- (%) 4+1
$ 6,6.- por dia 1M+4/22+8
$4,4.-el cm.

Promocién Agrupados Lunes a sabados 20 + 5 bonif. y Promocién concesionarias los 30 dias (24 + 6 bonif.) a $ 3,74.- + IVA el cm.
(*) Clasificados hasta 20 pal.

Oportunidades Inmobiliarias
Clasificados

Clasificados destacados
Agrupados inmobiliarios

Foto Ofertas

FUNEBRES sin foto (Minimo 1 x 3)
FUNEBRES con foto (Minimo 1 x 4)
FUNEBRES con recuadro destacado
COMERCIALES funebres (funerarias, Cementerios etc.)

$3,63.- (%)

$5,06.- (*)

$2,915.- el cm. 4+1
$29,04.- IVA incl. ¢/u

(*) Clasificados hasta 20 pal.

$6,6-

$7,26.-
$88.-
$7,26.- el cm.

$6,6.-
$7,26.-
$88.-
$7,26.- el cm.
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 PRIMERA EDICION:

Director Editorial: Sin datos.

Perfil de los lectores:

Sin datos

Distribucioén:

El diario Primera Edicion distribuye a la totalidad de los municipios de la pr ovincia de

Misiones, que son 75 ya las tres ciudades grandes del norte de Corrientes.

Tienen una circulacién neta pagada de 7.067 en promedio de lunes a domingo y de
12.798 los dias domingo.

Tarifas publicitarias:

La tarifa de 1 médulo comercial comdn en paginas varias blanco y negro esde $82

+l.V.A. 10,5%

El médulo mide 47mm x 27mm (la estructura de la caja esta en el Plan de Trabajo, son 5

columnas x 11 médulos).
1 aviso de 2 columnas x 5 médulos (10cm. x 15cm) B/N $820,00+1.V.A: 10,5%
Recargo color 30%

Bonificacién x pauta de 4 avisos dentro del mes 20%.

5.7.3 Revistas
1 SOCIALES VIP;

Direccién general: Pablo Roca
Administracién central: Av. 1° Presidente 3742 Asuncion
Domicilio Legal: Av. Fundador 4129 (+54) 3751 425097 /

Celular: (+549) 3751 154@200 | Eldorado| Misiones | Argent ina
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Oficina Ciudad del Este: Av. Parana e/ Roa Bastos zona comercial del Parana Country Club
Hernandarias 0 Paraguay (+595) 983 296627.

Breve resefia historica:
La revista empez6 a gestarse en el mes de febrero de 2009 en la ciudad de Eldorado.

El disparador de la idea fue la ausencia de un medio local de buena calidad donde
publicitar. Ya que era muy comun que los comercios de primeras marcas, 0 marcas nacionales,
promovian sus productos, ofertas y liquidaciones con folletos impresos a un color, impresos en
fotocopiadora o realizaban impresiones caseras que luego se pegaban en las vidrieras propias y
ajenas. Ademas de acercar a la sociedad los eventos realizados por marcas o personalidades

famosas, notas de actualidad, moda y salud.

Actualmente las publicaciones son bimestrales y no sélo se comercializa en la zona del

Alto Parana sino que también llega a las localidades fronterizas de Brasil y Paraguay.

Caracteristicas de los lectores:

Mujeres y hombres de un nivel socioecondémico medio - alto, alto que habitan en la
Zona del Alto Parana (lguazu, Eldorado y Montecarlo) y en las ciudades limitrofes de Foz de

Iguazu (Brasil) y Ciudad del Este (Paraguay).

Distribucién:

La revista tiene una tirada de 5.000 ejemplares:1.800 enParaguay, 2.500 en laProvincia
de Misiones (400 destinados a la Ciudad de Montecarlo), 500 ejemplares a la Ciudad de Foz de
Iguazl (Brasil). Y el remanente y la demasia (excedente démpresion que la imprenta entrega
gratis) quedan en manos de los editores paraabrir mercados, entregasa prospectos, y obsequios

en los eventos que se cubren

Tarifas publicitarias:

El precio promedio de publicidad de la pagina completa es de us$ 648. Con descuentos

por volumen (hasta 12 ediciones) que alcanzan el 25%.

Forma de paggor adelantado. Los precios no incluyen IVA
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5.7.4 Television.

1 MONTECARLO VISION COLOR & CANALS5.

Breve resefia histérica:

El tendido de cable inicia con una necesidad especifica de la Comunidad de Montecarlo
en poder ver otros canales que no sea solamente el Canal 12 de Posad 6 aquellos que llegan
por aire. Entonces la Cooperativa Eléctrica de Montecarlo Limitada SRL inicia el tendido del
cable y observando lo que acontecia en el resto del pais, vieron como otras cooperativas
hermanas de Montecarlo y también de €ectricidad, comenzaban a tener sus CANALES
LOCALES, como ser la Cooperativa Eléctrica de Eldorado (Con CANAL 4) y la Cooperativa
Eléctrica San Martin de Puerto Rico (CON CANAL 3).

En el afio 1993 Montecarlo comenzd a tener sus primeras imagenes y programas de

producci6n local (Noticieros, programas de musica e interés genera).

En la actualidad, por la nueva ley de medios audiovisuales que permite a las
Cooperativas la licencia de comercializar y distribuir sefiales de cable, el Canal 5 pasa a formar
parte integramente de la misma. Momento en el cual cambia su nombre por Montecarlo Vision
Color SRL (MVC).

Los fundadores y los cuales iniciaron con esta actividad en la ciudad fueron: Hernan

Ramirez, Aldo Palma, Alfredo Luthi y Oscar Scheibe.

Caracteristicas de la aud@a

La programacion estd destinada a una audiencia joven y adulta, de la Ciudad de

Montecarlo, sin distinguir nivel socio -econémico.

Rating:

No se encuentran datos por parte de alguna entidad de registro.
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Tarifas publicitarias:

En este momento en & Canal ofrece dos opciones:

- Dentro del Noticiero:
A Hasta 25 . $.300
de 26" a 4@ . $.400
de 41" a 5% . $.500
de 60" en adelante: ... $ 1.000
$25

- Rotativas: publicidad de placas fijas que salen en horariogotativos (cuando

A Auspiciob | oque@®-

no hay programacion)

Las publicidades que salen dentro del resto de los programas son propiedad de los

productores, ellos cobran sus publicidades (aproximadamente $ 200.

Forma de paggor adelantado. Los precios no incluyen IVA

Programacién:

LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

08:00 Resumen MVC MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias
09:00 Semanario 4 (Eldorado) Ante todo DAM Ciclos Qasis
Municipal Décadas
‘] 000 Descubriendo Montecarlo Cruzando el Parand Yo participo - DAM DAM
’ Décadas Municipal
Décadas Décadas
11:00 Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos -

i Municipal Municipal
12 -00 Resumen MVC MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias. Resumen MVC Resumen MVC
13:00 Semanario 4 (Eldorado) Ante todo DAM Ciclos Qasis Descubriendo Montecarlo Descubriendo Mantecarlo

Municipal Décadas
1 400 Descubriendo Montecarlo Cruzando el Parana Yo participo - Yo participo Yo participo

: Décadas Municipal

15:00 Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos Placas / Eventos Qasis Oasis

Dep. Recuerdo )
‘| 6'00 Descubriendo Montecarlo Yo participo DAM Ciclos Ante todo Ante todo
. Décadas

Intermedio

17:00 Oasis Ante todo Deutsches Wesen Yo participo Qasis Oasis

Ciclos

18:00 | Descubrienda Montecarlo Cruzando el Parand DAM Oasis Cruzando el Parana Cruzando el Parana

Ante todo
Dep. Recuerdo Décadas Municipal

‘I 9-00 Deutsches Wesen Resumen MVC Resumen MVC

. Décadas Municipal Municipal Décadas

20:00 MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias Deutsches Wesen Deutsches Wesen
Municipal Dep. Recuerdo Dep. Recuerdo
21:00 Ante todo DAM Oasis Descubriendo Montecarlo
. i Décadas Décadas
Ciclos
Décadas
22 .00 Cruzando el Parana Yo participo Yo participo Descubriendo Montecarlo DAM

- Décadas Dep. Recuerdo

23:00 MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias MVC Noticias

00:00

Para que los mensajes lleguen al segmento deseado se concreta mediante la correcta

eleccion de los medios a utilizar en la campafia de comunicaciéon. Con una investigacion del

publico objetivo se puede lograr seleccionar los medios aptos para estos, generar una esategia

correcta y como resultado el alcance del mensaje.

79



TRABAJO FINAL DE GRADUACION

DIAGNO STICO
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6. DIAGNOSTICO
6.1 Diagndstico

El principal problema que se encuentra en el andlisissituacional del cliente es la falta de
una identidad visual corporativa diferenciadora que se encuentre unificada y adaptada a

diferentes soportes, como asi también la escasa o0 nula comunicacion externa.

El Sanatorio Montecarlo S.A. actualmente esta en un mercado competitivo, con
competencia definida y clara, pero en el momento de diferenciarse sigue siendo uno mas La
competencia no realiza acciones de comunicacion, salvo caso el Sanatorio Buddenberg que
apuesta a la realizacion de piezas graficas.La marca no sélo debe posicionarse frente a la
competencia con una ventaja diferendadora, sino también realizar acciones que acompafien y
refuercen dicho posicionamiento. Se deberan realizar acciones que apoyen al concepto de la

campafa y refuercen la imagen de la misma.

Al realizar pocas acciones de comunicacion externa es complicado que el Sanatorio
Montecarlo S.A. penetre en su publico y sobretodo en el potencial. Podemos destcar que la
identidad visual corporativa, aplicada en la carteleria y la papeleria institucional, no presentan
una homogeneidad ni personalidad de marca y como asi tampoco los pocos avisos radiales que

realizan con el sélo fin de informar un nuevo profesional o cambio de horario.

Su publico objetivo esta claramente determinado entre personas de ambos sexos, de entre
18 y 60 afios de edad, de la Ciudad de Montearlo. De clasesocioeconémica mediabaja, media,
media-alta y alta. Que a la hora de elegir un centro asistencial para el cuidado de su saludy la
de su familia tienen en cuenta caracteristicas comda confianza y trayectoria. Asi también entre
las preferencias confian en el Sanatorio Montecarlo S.A. y tienen una muy buena y buena

aceptacion en cuanto a los servicios que brinda.

Como conclusién de las entrevistas cerradas que se le realizaron al duefio y socio del
Sanatorio Montecarlo S.A. podemos decir que la marca debe presentar una mayor presencia

comunicacional.
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Para finalizar el diagnéstico y teniendo en cuenta los datos obtenidos a través de las
diferentes técnicas y herramientas de la investigacion social podemos exponer un arbol de

problemas y un analisis FODA describiendo los puntos mas importantes.

ARBOL DE PROBLEMAS.

Precaria coherencia visual institucional
y carencia de comunicacién externa.

Abundancia de
especialistas
independientes
en el mercado.

Escaso presupuesto
para acciones
publicitarias.

Mercado de salud
privada competitivo.
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6.1.1 FODA (fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).

Fortalezas
A 45 afios en el mercado de la salud.
A Primeros duefios, mayores referentes en el ambito de & salud en el Alto Parana.
A Recursos humanos indicados para cada especialidad.
A Atencion de todas las obras sociales.
A Ampliacion y remodelacion de las instalaciones, incremento de camas de internacion y

unidad de terapia intensiva.

Debilidades.

> > >

A

Falta de coheencia grafica institucional.
Falta de comunicacién externa.
Derivacion de pacientes complejos a otras instituciones.

Falta de unidad de traslado.

Oportunidades

A Unico sanatorio privado de la ciudad que tiene una amplia gama de especialistas.
A Asociaciones, publicas y privadas, que avalan el correcto funcionamiento.
A Bajos costos en |l as consultas particul ares
A Elevados casos de internaciéon por maternidad y partos.
Amenazas.
A Poco presupuesto para la realizacion de accimes publicitarias (porque los gastos ahora
estan destinados a la ampliacion de sus instalaciones)
A Mercado de la salud publica medianamente competitivo.
A Mercado de la salud privada altamente competitivo.
A Crisis a nivel nacional. Incapacidad momentanea de adquirir avanzada tecnologia.
A Abundancia de profesionales independientes en el mercado.
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PLAN DE APLICACION

UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21 | 84



7. OBJETIVOS DE APLICACION

7.1 Objetivo general de aplicacion:

1 Desarrollar una campafa de comunicacion externa del Sanatorio Montecarlo

S.A,, incorporando el redisefio de la identidad visual corporativa.

7.2 Objetivos especificos de aplicacion:
1 Redisefar la imagen visual institucional y aplicarla a distintos soportes.

1 Desarrollar un concepto que serda base en la estrategia pubtitaria y la

confeccién de piezas.

1 Disefiar una estrategia comunicacional adecuada para el Sanatorio Montecarlo

S.A. en los diferentes medios de comunicacion.

1 Trasladar los atributos de la organizacidon para reforzar la imagen de marca

positiva en el puablic o objetivo.

1 Disefiar piezas de comunicacion externa, dando énfasis a la marca.

85



8. ESTRATEGIA DEL PLAN DE APLICACION :BRIEF

Sanatorio Montecarlo S.A.

Centro de Salud. 02/ 02/ 2011

Escenario estratégico.

La salud privada en la ciudad de Montecarlo esta instaurada hace muchos afios. El
Sanatorio Montecarlo S.A. fue uno de los pioneros en prestar atencién médicaprivada a la
comunidad. Luego por el rapido crecimiento poblacional y las altas demandas sanitarias, la
competencia se empez06 a notar.
En la actualidad no hay otro centro de salud priva do de complejidad media que esté
refaccionando sus instalaciones para brindar un servicio de alta complejidad en la zona, por lo
tanto el Sanatorio Montecarlo S.A. brinda dia a dia un sewicio de mejora continua y
posibilidades de que jovenes incursionen en un confortable ambito laboral.
En cuanto a los otros centros de salud, que compiten de forma directa con el Sanatorio
Montecarlo S.A., tienen la caracteristica de no realizar accionesp bl i ci tari as bajo un 0

diferenciador y fuerte.

Mundo imaginario de la marca .

El publico en general y en espacial elpublico comunicacional de este Trabajo Final de
Grado elige a Sanatorio Montecarlo S.A como el centro asistencial de concurrertia de la
Ciudad de Montecarlo. Comunmente suelen llamarlo 6 Sanatori o Lot oo, qui en es

duefios del Sanatorio, pero no el nombre del mismo.

Estrategia de audiencia.

Audiencia objetivoHombres y mujeres entre 18 y 50 afios que buscan un centro astencial
gue satisfaga sus necesidades y que tenga una trayeocria, un prestigio en el mercado y vele por

su salud. El nivel socioecondmico de esta audiencia se encuentra entre medio, mediealto y alto.
Audiencia sukobjetivo: Personas menores de 18 y mayres de 50 afios. Dentro de este

grupo se encuentran los familiares de los pacientes que concurren al Sanatorio Montecarlo S.A.,

como asi también la comunidad de la Ciudad de Montecarlo y alrededores.
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Posicionamiento .

El Sanatorio Montecarlo S.A. se encuettra en un ciclo de crecimiento en el mercado de
la Ciudad de M ontecarlo, donde debe gastar fondos para seguir el ritmo del crecimiento del

mercado y defenderse de los competidores.

El Sanatorio Montecarlo S.A. esta posicionado en la sociedad, es uno de logentros de

mayor aceptacionde la zona.

Actualm ente no posee una identificacion visual institucional ni una campafia de

comunicacion externa que lo diferencie de la competencia.

La promesa.

El Sanatorio Montecarlo S.A. es una institucion de muchos afios enla ciudad, con un
alto prestigio y trayectoria en el ambito de la salud. Con dos referentes, los doctores Daru y

Kirten, que crearon este centro de salud y vieron crecer a parte de esta sociedad.

Con el crecimiento y la participacion en el mercado, a la imagen visual corporativa la
han dejado de lado y una nueva imagen que diferencie y destaque al Sanatorio, acompafara a

esecrecimiento en todos sus aspectos.

Tono de comunicacion.

El mensaje y la propuesta de imagen corporativa seran realizados en un tamo serio,
comprometido y esperanzador con el fin de lograr una fidelidad con el publico y demostrar que

el Sanatorio Montecarlo S.A. es la opcién indicada cuando se trate del cuidado de la salud.

Concepto de las acciones de comunicacion.

El concepto troncal de las acciones de comunicacién serad Cr e c e mo s 0

Estilo Creativo.
La comunicacién que se realizard seraemotiva, con un estilo que evoque al crecimiento
y la calidad humana que tiene el servicio. Todos los mensajes, en sus diferentes formatos y

soportes tendran como objetivo demostrar las virtudes y los cambios que esta enfrentando el

Sanatorio Montecarlo S.A.
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Todos los elementos de comunicacion iran acompafados por la nueva identidad visual

gue se propone para el Sanatorio Montecarlo S.A.

Medios .

1 Diarios provinciales: El Territorio y Primera Edicion.

1 Revista: Sociales Vip.

1 Radios: FM Horizonte FM 97.3 El Cielo FM 93.6 El Pueblo FM 1029.
1 Sitio Web.

1 Acciones Promocionales.

1 Eventos.

Actividades.

1 Desarrollo de la identidad visual del Sanatorio (Isolog otipo).

1 Aplicacién del sistema de identidad visual a diversos soportes (papeleria, carteleria,
indumentaria, entre otros).

1 Disefio, desarrollo de sitio Web y acciones en este medio.

1 Promocién y coordinacion de charlas sobre salud para la comunidad. Generar alianzas
con laboratorios, obras sociales y prepagas para, en forma conjunta, realizar eventos (e;j.:
salud preventiva) y la elaboracion de piezas para dichos programas.

1 Patrocinio en eventos.

1 Contratacion del salon

9 Disefio de banners para los eventos.

Presupuesto. $ 30.000 {reinta mil pesos argentinos).

Fecha de lanzamiento. Septiembre de 2011
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9. DESARROLLO ESTRATEGIA DE COMUNICACION  VISUAL

9.1 Desarrollo de identidad visual del Sanatorio Montecarlo S.A. (Isologotipo).

El objetivo del redisefio de la imagen corporativa de la organizacién tiene por razén
simplificar la lectu ra, la utilizacion de simbolos, mejorar la comprension y recordar la marca.
Para que esto pueda ser se simplificéel isologotipo en un anagrama tipogréafico y se modifico la
fuente tipografica del nombre utilizada hasta el momento. Se eliminaron los trazados

electrocardiograficos y las reticulas, ya que tienen una representacion negativa de la forma en la

N

gue estan ganteados.

SANATORIO
MONTECARLO

Sistema semiético de marca:

1 Linglistico: la organizacién tiene por nombre un topénimo, el cual da
referencia al lugar de origen y la zona de influencia de este centro de salud.

1 Icbnico: Se sintetiz6 el nombre de marca en unanagrama. Dibujando las
tipografias, las mismas estdn enlazadasy generar una sensacion de crecimiento
en la union.

1 Cromético: Se presenta cromaticamente en Azul (C: 85,16 M: 51,17 Y: 0 K: 0)
hacia un celeste (C: 69,92 M: 15,63 Y: 0 K: 0) Este cambia dependiemdos
colores de fondo que se utilicen. La utilizacién de los colores es arménica. Azul
y verde desaturado. Otorgando elegancia al isologotipo

91 Tipografia: Para el nombre de la institucion se utiliza la tipografia CaslteT, la
misma refuerza los atributos d e seriedad, desarrollo tecnolégico y modernidad
por sus rasgos geomeétricos, regularidad en sus trazos y alta legibilidad. Se la
presenta en mayuscula en color gris (C 0 M: 0Y: 0K: 70. En relacion con la

reduccion del isologotipo se permite hasta 8 mm x 7 mm.
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Sistema de identidad institucional

Sill

SANATORIO
MONTECARLO

Isologotipo color

ﬁ“
SANATORIO
MONTECARLO

J

Aplicado a fondo negro  Aplicado a fondo blanco

SANATORIO

MONTECARLO
Isologotipo blanco y negro

Aplicado a fondo negro Aplicado a fondo gris 80%

s\. ﬁ
SANATORIO SANATORIO
MONTECARLO MONTECARLO

Aplicado a fondo blanco Aplicado a fondo gris 20%
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9. 2 Papeleria Corporativa.

Toda organizacion tiene una personalidad de marca que debe reflejarse en sudentidad
corporativa. Esa identidad se debe transmitir mediante cualquier acto comunicacional que

realice la organizacion.

El desarrollo de la identidad corporativa del Sa natorio Montecarlo forma parte de las
acciones estratégicas, para asi posicionar visualmente a esta organizacion. Y de este modo darle
coherencia, que sea prcibida con mayor precisiobn en menos tiempo y con baja inversion

econémica.

Por medio de la papeleria corporativa se logra emitir un mensaje constante a su entorno

de influencia. Construyendo opiniones en los diferentes publicos.

Algunos de los componentes dela papeleria corporativa son:

9.2.1 Facturacion fiscal

( = FACTURA )
N° 0001 - 00000000
Chacauca B0 Tk 54 375 45004
NIFHD0S - Montecato Misiones o
SANATORIQ ™ Responsable nscrpio Fecha: () J( )
CUIT: 30672525948
MONTECARLO ING. BTOS. PCIA. MNES: 30-67252504.9
Inicio de acthdades: 01/10/97
Sefor/es:
Domicilio:
IVA: Resp. Incripto () cur:
Cond. de venta: Contado (] Cta. Cle. () | Remito N°:
CANT. DETALLE UNIT. IMPORTE
(4 N FACTURA h
—_— N° 0001 - 00000000
Chacabun - Tek +54 3751 460124
NIIBDOB - Montecaria Miskancs -
SANATORI|Q VAResponsabie mscipio Fecha: () —
CUIT: 30672525049
MONTECARLO ING. BTOS. PCIA. MNES: 30-67252594.9
Inicio de acividades: 01/10/97
Sefor/es:
Domicilio: cur:
WA Resp. Incriplo. | Pequenio Contrib, Eventual (] Resp.Monowibuto [ Exenio ()
Monotributo Social [ ] Pequerio Conirib. Eventual Social [ | Consumidor final [ | b
Cond. de venta: Contado [ ) Cta. Cte. [ ) | Remito N°:
CANT. DETALLE UNIT, IMPORTE
Sub - Total §
IVAINSC ........... %
TOTAL §
AN vy
Sub - Total $
Percepdion R.G 2126 AFIP ...%
\_ TOTAL § D,
hN
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9.2.2 Presupuesto y financiacion.

TRABAJO FINAL DE GRADUACION

e N
\
Presupuesto
Fecha: C ) J(C )
SANATORIO CNTIB4D08  Mormecaro Misiones
MONTECARLO
Senor/es:
Domicilio:
Teléfono:
( DETALLE IMPORTE \
Honorarios: Cirujano
1° Ayudante
2° Ayudante
Anestesista
Derechos: Pension
Habitacion Privada
G. Operat.
RX.
Medicamentos
Otros:
Forma de Pago: TOTAL $
\§ /)

UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

9.2.3 Hojas membretadas

Chacabuco 80 - N3384DOB Tel: +54 3751 480124 Fax: +54 3751 481600 Misiones
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9.2.4 Sobres

TRABAJO FINAL DE GRADUACION

—~Y

SANATORIO
MONTECARLO
Chacabuco B0 - N33B4D08

Moniecarlo Mislones

Tel: +54 3751 480124 - Fax: +54 3751 4891600
montecat,com.ar

9.2.5 Recetarios

SANATORIO
MONTECARLO

Chacabuco 80 - N3384DOB
Montecarl

Tel: +54 3751 480124
Fax: +54 3751 481600
sanatoriomontecario.com.ar

Rp./

Chacabuco 80 - N3384DOB
Montecarl

Tel: +54 3751 480124
SANATORIO Fax: +54 3751 481600
MONTECARLO sanatoriomomecario.com.ar

Rp./

Diagndstico:

Agenda de dosificacion: unaue e esauema de tatamienta mas adecuado para su paciente).

W Ma Mi u vi 54 Do
Dia
Tarde
Noche
Fecha: oooof o Ll LURT (1) O,
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9.2.6 Consentimientos informados

R Chacabuco BO - N3384DOB
Montecarlo Misiones
Tel: +54 3751 480124
SANATORIO Fax: +54 3751 481600
MONTECARLO sanatoriomontecarlo.com.ar
Consentimiento para intervenciones quirdargicas de cirugia estética (.. 19 tey. 17132 - Art. 11 Ley 23.465)
Montecarlo, Misiones ___/ /
1. Yo, por la presente autorizo al Dr. a su equipo quirargico a realizar una intervencion quirargica
conocida como en (apellido y nombre del paciente) que se realizara el
dia / / en el Sanatorio Montecarlo S.A.

2. La intervencién enunciada en el punto 1ro me ha sido totalmente explicada por el cirujano, por lo que entiendo la naturaleza
y consecuencia de dicha intervencion, y estoy en consentimiento de cada uno de los eventuales riesgos que pudiesen sobrevenir con
motivo del tratamiento y/o intervencién mencionados. Se me ha dado la oportunidad de hacer preguntas y todas ellas me han sido
contestadas satisfactoriamente. Los siguientes puntos me han sido especificamente aclarados:

a.En el lugar de la incision siempre quedara una cicatriz, tomandose los recaudos necesarios para que esta sea lo menos
notable posible,

b.Las complicaciones que puedan originarse en intervenciones quirtrgicas de cirugia plastica, reparadora y/o estética
son similares a la de cualquier otro tipo de operacion, y podran ser tales como: inflamacion, decoloracion de la piel, hematoma, seroma,
trastornos de la conduccion nerviosa periférica, tejido cicatrizal anormal, infeccion, necrosis, hiperpigmentacion, hemorragias, fistulas,
otras: etc.; asi como las complicacion propias de la anestesia.

c. Numerosa bibliografia resalta que el habito de fumar tiene potenciales efectos adversos en los resultados de
operaciones de cirugias cosméticas, pudiendo producir alteraciones de la normal cicatrizacion y de la vitalidad de los tejidos movilizados.
Por lo expuesto, se me ha recomendado, para el caso de ser fumador/a, el no hacerlo durante los treinta dias anteriores y treinta
posteriores a la fecha de la operacion.

3. Reconozco que durante el curso de la operacion condiciones imprevistas pueden necesitar condiciones extras o diferentes a
las acordadas anteriormente; por lo tanto, autorizo y requiero que el Cirujano antes nombrado, o quien él designe, realice las
intervenciones que sean necesarias y deseables a su juicio profesional incluyendo procedimientos tales como estudios
anatomopatoldgicos, radiografias, transfusiones de sangre, etc. La autorizacion concedida bajo el punto 3ro se extenderd para remediar
condiciones desconocidas por el cirujano en el momento de comenzar la operacion. Asi también autorizo que el cirujano o quien el
designe realice mis curaciones y los controles necesario en el periodo postoperatorio.

4. Doy consentimiento a la administracién de anestesia aplicada por o bajo la direccién del cirujano o de anestesistas por él
seleccionados y a usar dichas anestesias como se crea conveniente para mi confort y beneficio, estando también en conocimiento de las
posibles complicaciones propias del procedimiento.

5. Soy consciente que la prctica de la Medicina y Cirugia no es una ciencia exacta y reconozco que a pesar que el cirujano me
ha informado adecuadamente del resultado deseado de la operacion, no me han sido garantizados de la obtencién de los mismos en su
totalidad.

6. Doy mi consentimiento a ser fotografiado/a y/o filmado/a antes, durante y después del tratamiento, siendo este material
propiedad del cirujano y podr ser publicado en revistas cientificas y/o ser expuestas para propositos médicos o educacionales.

7. Me comprometo a cooperar en el cuidado de la evolucion de la intervencion realizada cumpliendo fielmente las indicaciones
hasta que posea el alta médica definitiva, que me ser otorgada aproximadamente a los dias del acto quirargico, asi como informar
en forma inmediata al cirujano sobre cualquier cambio que apareciera en la evolucion normal del postoperatorio de acuerdo a las
explicaciones que el mismo me brindo sobre el particular.

8. Doy fe de no haber omitido o alterado datos al exponer mis antecedentes clinicos - quirdrgicos referentes a mi estado previo
de salud ni sobre anteriores tratamientos u operaciones que me pudieron haber sido realizadas anteriormente por otros profesionales.
Manifiesto ser alérgico/a a: -

9.He leido detenidamente este consentimiento y lo he entendido totalmente, autorizando aal cirujano a realizarme la
intervencion o procedimiento mencionado.

Firma del paciente:

ACIATACION: ..ot

DOCUMENLO: «evveeriereeeecaesrarseesersesnsesnsssesseesssrsssnsssnessnsseesees
Si el paciente es un menor completar:

El paciente es un menor de anos de edad y yo/nosotros el/los firmante/s soy/somos el/los padre/s, tutor/es o encargado/s
del paciente, y por la presente autorizo/autorizamos la realizacion de la intervencion o procedimiento.

Firma :

AClaracion: .........oeeeevueeceesecnnes Parentesco: .........cccouevueene-
Documento: ......
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

9.2.7 Turnero

\\ Chacabuco 80 - N3384DOB
Montecarlo Misiones

Tel: +54 3751 480124

SANATORIO Fax: +54 3751 481600
MONTECARLO sanatoriomontecarlo.com.ar

TURNO

Si no asiste, avise telefonicamente para que el turno sea aprovechado por otro paiente.

Dr./a:

Dia Mes Hora

9.2.8 Tarjetas personales

PATOCO, Guillermo Eduardo

Médico cirujano.
Espacialista en cirugia videolaparoscépica.

Chacabuco 80 - N3384DOB

Montecarlo Misiones

Tel: +54 3751 480124 - Fax: +54 3751 481600
sanatoriomontecarlo.com.ar

N\

SANATORIO
MONTECARLO
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

9.2.9 Identificadores profesionales y pins corporativos.

Los profesionales pertenecientes al staff médico tendréan identificadores personales que
deberan colocar en sus guardapolvos o chaquetillas. Seran pins impresos a laser y recubiertos

con una capa de epoxi.

Las secretarias tendran un pin corporativo de metal con el anagrama institucional.

f

S)! br. PATOCO, Guillermo E. 1.5 em

~~~~~~~~~~~

MONTECARLO l

6cm ————

9.210Carteleria externa einterna.

- SV EMERGENCIAS

SANATORIO

N | MONTECARLO
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Placas profesionateSeran confeccionadas en acrilico y estaran colocadas eel costado de
la puerta perteneciente a cala profesional. De este modo se mantendra la coherencia en los

sistemas de sefalizacion.

PATOCO, Guillermo Eduardo 1.
hY)

Espacialista en cirugia videolaparoscépica.
ANATORIO

s
MONTECARLO

A
v

20 cm

Lugares estratégicos del Sanatorio Montecadtas placas confeccionadas en acrilico seran
los sistemas de sefadtica interna que ubicaran a los pacientes o personas de pas@ situarse en
los distintos lugares (recepcion, laboratorio, sala de rayos sala de emergencia, enfermeria,

quiréfano / sala de partos y administracion)

SALA DE RAYOS X =~

S

SANATORIO
MONTECARLO

A
v

50 cm

Numero de las habitacion&eran realizadas en acrilico.

10 cm

MONTECARLO

+— 10cm —*
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10. DESARROLLO DE ESTRATEGIA COMUNICACIONAL EN MEDIOS.

Para que el mensaje a comunicar llegue a su phlico objetivo se deben seleccionar los
medios de comunicacion acordes y generar las piezas adecuadas. Asi y de este modo se lograra

responder los objetivos comunicacionales previamente descriptos.

Los medios han sido seleccionados teniendo en cuenta la caracteristicas, habitos y
preferencias del publico comunicacional, el cual es un fragmento seleccionado del publico total

del Sanatorio Montecarlo S.A.
La campafia de comunicacion externa tiene como fecha de inicio el mes de Septiembre
de 2011 y sera elmes de mayor impacto, luego los meses de Octubre y Noviembre seran de

recordacion.

A continuacion se presenta el plan general de acciones, el cual nos permitira ver en

forma clara y conjunta la campafa.
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10. 1 Plan general de acciones.

Spot Radial

FM Horizonte

Fm El Gielo

Fm EL Pueblo

Grafica

Diario El Territorio
Diario Primera Edicion
Revista Sociales Vip
v

Acciones TV

Web

Pagina Web

Facebook (Fan page)
Promocion y cordinacion de charlas
Workshop 1
Woekshop2

Workshop 3

Alianzas comerciales estrategicas
Farmacia Santa Lucia
Farmacia Yanifa
Farmacia Panambi

=

I 5 I O S A

Noviembre
olelulul TV
IRI REY REY BEY Bl BEY RCY IR
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10.2Campahfa institucional de comunicacion externa.

10.21 Manifiesto.

El término manifiesto es una declaracion puablica de intenciones o principios, su uso se
caracteriza en la politica y los movimientos artisticos vanguardistas.

La publicidad lo toma como un texto declarativo de marca, generalmente se caracteriza
por contener observaciones del target.

Marcas conocidas como Coca Cola, Axe o Absolut han incorporado a la publicidad este

tipo de herramienta.

Nacimos con aquel primer llanto que quebr6 ese silencio.

Vimos crecer una ciudad, vimos partir a los grandes, son aquellos momentos los

que nos fortalecen y nos mantienen las ganas de seguir creciendo.
Somos parte de un proceso de acciones y actitudes. Compromiso y union.

Estamos preparados para concretar logros y asumir metas, afrontdndolas con

experiencia y profesionalismo.

Evolucion y cambio compartido; formas simples y Unicas de crecer y no detenerse

jamas.

Somos capaces de generar movimiento, sin limite, con pasos firmes, todo un

equipo basado en igualdad, comprension y participacion.

Crecer para continuar, para forjar un futuro de inclusion, progreso, produccion y

b sobre todo para mantenernos en movimiento.

Crecemos porque esa es nuestra razon, esa razon de involucrarnos y continuar.

Somos historia, pueblo y ciudad.

Somos caminos, picadas y monte.

Crece Montecarlo.

N\

SANATORIO
MONTECARLO
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

10.3 Piezas graicas.

10.3.1 Medio: Diario.

Avanzamos con tus logros.

Somos un Sanatorio que difruta verte crecer, acompanandote en cada paso.

Crece Montecarlo.

\
Chacabuco 80 - N3384DOB - Montecarlo Misiones
Tel: +54 3751 480124 - Fax: +54 3751 481600
sanatorlomontecario.com.ar
SANATORIO

MONTECARLO

UNIVERSIDAD EMPRESARIAL SIGLO 21 | 103



TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Suenos que crecen.

Somos un Sanatorio que crece con cada vida nueva y se regenera con una sonrisa.

Crece Montecarlo.
N\
Chacabuco 80 - N3384DOB - Montecarlo Misiones
Tel: +54 3751 480124 - Fax: +54 3751 481600
sanatoriomontecario.com.ar NATORIO
MONTECARLO
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

10.3.2 Medio: Revista.

Nacimos en aquel primer llanto que quebré ese silencio.
Crecemos cumpliendo logros.

Vivivmos intensamente cada instante.

Creemos en un futuro.

Crecemos juntos.

Crece Montecarlo.

&\n
SANATORIO

MONTECARLO

Chacabuco 80 - N3384DOB - Misiones
Tel: +54 3751 480124 - Fax: +54 3751 481600
sanatoriomontecarlo,com.ar
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TRABAJO FINAL DE GRADUACION

104 Spot radial.
Los spots radiales se basaran en el manifiesto, se realizaran frases grabadas y luego la

bajada comercial del Sanatorio Montecarlo. Duracion 18 segundos (aprox).

Spot 1:
‘ Locucién FX
Locucién: voz masculina. Mdusica instrumental

_Nacimos en aquel primer llanto que quebré
el silencio.

Somos parte de un proceso de acciones y
actitudes. Compromiso y union.

Somos historia, pueblo y ciudad.

Silencio
Crece Montecarlo.
- Turnos al 480124 o triple doble ve Sanatorio
Montecarlo punto com punto ar.
Spot 2:
Locucion FX
Locucion:; voz masculina. Musica instrumental

Crecer es mantenerse en movimiento.

Avanzamos cumpliendo metas y buscamos
mas.
Somos parte de algo que ros une.
Crecemos juntos.

Silencio

Crece Montecarlo.

- Turnos al 480124 o triple doble ve Sanatorio

Montecarlo punto com punto ar.
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Spot 3:
Locucién FX
Locucién: voz masculina. Mdusica instrumental

_ Estuvimos cuando llegaste.

Avanzamos con tu crecimiento.

Sanamos esas lagrimas y nuestro mejor logro
fue una sonrisa,

Crecemos a tu lado.

Silencio
Crece Montecarlo.

- Turnos al 480124 o triple doble ve Sanatorio

Montecarlo punto com punto ar.

105 Acciones television.
Las acciones que se realizaran en este medio seran menciones por parte debnductor

del noticiero localo0 MV C No t(Camal 3.s 6

Estratégicamente es conveniente ya que el pautado se realiza en el noticiero en vivo
gue se emite en horario nocturno y el mismo tiene repeticion el dia siguiente en horario diurno.

Por lo tanto el alcance es amplio.

106 Sitio web

Se realizard un sitio web para el Sanatorio Montecarlo, que de forma interactiva y
atractivamente los potenciales clientes puedan contactar® y enterarse de las Ultimas novedades,
como asi también poder sacar turnos online o ver la nomina del equipo médico, revisar su
historia clinica después de haber asistido a la consulta médicagentre otras cosas. Al evaluartodo
el contexto y el publico decide confeccionar una comunicacién simple, basada en textos

descriptivos e informativos.

El desarrollo se basard en tres componentes: acceso rapido, facil comprension de los

contenidos y una adecuada navegacion pensada en el usuario.
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Dominio: www.sanatoriomontecarlo.com.ar (registrado en nic.ar)

106.1Mapa del sitio web.

Sanatorio Montecarlo

(novedades)

Sanatorio Montecarlo Staff Capacitacion Pacientes Contacto
Historia Equipo médico Charlas turnos online
Misién Especialidades Eventos cobertura
Valores historia clinica online

10.7 Promocion y coordinacion de charlas hacia la comunidad.

El objetivo de los workshops es promocionar nuevos habitos que mejoren la salud de la

sociedad y asi lograr unificar conceptos entre los médicos y los pobladores.

Se tendra en cuenta que los grupos seran reducidos asi hay una mayor atencién,

participacion y debate.

Dependiendo de la temética de las charlas, estaran a cargo de dos especialistas del tema
a tratar. Teniendo todo esto en cuenta se desarrollaré los siguientes talleres de discusion e

informacion:

- Workshop 1: Alimentacién, base del crecimiento de nuestros nifios.
- Workshop 2: Accidentes en el hogar, cdno evitarlos.

- Workshop 3: Embarazo, cdmo cuidarn os.
Los workshop sedictaran en el Salén de conferenciasde la Casa de la Cultura, ubicado
en la calle 9 de Julio esquinaAguaribayes. Este salon cuenta con capacidad para noventa (90)

personas.

Las charlas se realizaran una por mes, a las 20 horason entrada libre y gratuita y seran

comunicadas por medio de la fan page del Sanatorio Montecarlo S.A creada en facebook. Donde
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luego serd un espacio propenso para crear otros debates que no se realizan en el workshop,

subir fotos del evento y taggearse.

Se entregaran folletos (modelo del workshop 1 a continuacioén) y hojas para tomar

notas.

NUEVE MENSAJES SoBRE ALIMENTACISN INFANTIL

1 = Almentar a los bebés hasta los sels meses solamente con leche
materna. iEs el mejor comienzo!

Z = A partir de los seis meses, completar la lactancia sin abandonarla,
con alimentos dferentes, de todos los grupos.

3 = Tomarse tiempo para darles de comer blen y con tranquilidad,
para que conozcan alimentos NUEVos y se acostumbren a ellos.

L = A partir del afio de vida, compartir lamesa y la comida
con el resto de la familia.

5 = Culdar la higiene todos los dias y, especialmente, en los allmentos.

Guiarlos para que se formen nuevos habitos alimentarios
desde los primefos fios.

Cuando se enferman, darles de comer pequefias comidas sencillas,
Imanas y con mayor frecuencia.
iNo hay que reducir ni la lactanda ni id: e
el nifio esta enfermo!

8 = Cada derto tiempo, todos los meses hasta que cumplen los sels
meses, y luego cada dos meses haasta que cuemplen dos afios,
controlar su erecimiento y desarrollo.

7 = Demostrarles amor, para que aprendan a vivir en armonia, paz
y tranquilidad..
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ALIMENTACISHN,

la base del crecimiento de nuestros
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¢
€

PABA ACOMPANAR EL CRECMENTo Y DESARRoLLo DE Lof PEPUENGS, €S IMPORTANTE
AUMENTAR MES A MES LA VARIEDAD Y CANTIDAD DE ALIMENTOS EN SUS CoMDAS DIARIAS.

Puré de zapallo y papa.
\/ Pollo picado.
Manzana rallada.

Polenta cocida en leche.
\/ Trocitos de carne.
Durazno pisado.

Arroz pisado con queso.
\/ Pera asada.

Puré de batata y zanahoria.
\/ Banana pisada.

EL AGUA PSTABLE ES LA MEJoR BEBIDA
PABA ACOMPANAR LAS CoMIDAS

SEIS MESES

Fideos hervidos.
Carne picada.
Yogurt.

Acelga con salsa blanca.
Pollo picado.
Banana pisada.

Puré de papa con leche.
Higado picado.
Durazno pisado.

Revuelto de zapallitos.
Compota de manzana.

ADEMAS:
Lentejas, arvejas, vainilla y pan tostado.

SIETE Y oCHo MESES

Budin de espinaca, remolacha
y pescado.
Dulce de batata.

Pollo en trozos.

\/ Choclo triturado y zapallo.
Pera.

Ravioles de ricota con pedazitos
\/ de tomate y queso.
Dulce de membirillo.

£S BUENo CoCINAR BIEN UNA PoRCISN
DE CARNE o PolLLo Y LUEGo PICARLAS
EN TRoCIToS. PEPUENGS.

T 9 MESES
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Los promotores uniformados entregaran los folletos informativos y acreditaran a los

participantes.

Disefio de bannersinstitucionales para los workshops.
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