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Capitulo 1 — Presentacion

Fundamentacion

Esta tesina estudia la comunicacién organizacional en una mutual de salud. Da
cuenta de una investigacién accion participativa realizada durante los meses de
mayo a julio de 2019 para una mutual de salud de la ciudad de Rosario. La
intervencion se desarrollé6 en dos lineas de accion simultaneas y articuladas
entre si: Linea 1, Disefio de una estrategia comunicacional; Linea 2, Disefio e
implementacién de un plan de gestion de redes sociales.! Para la realizacion de
la estrategia de comunicacioén, se conté con la colaboracion de la Lic. Mg. Andrea

Guereta como directora del proyecto.

La investigacion se desarrolla siguiendo el modelo de la Escuela de
Comunicacion Estratégica de Rosario, desde la teoria de la comunicacion

estratégica enactiva formulada por la Dra. Sandra Massoni.?

Mi acercamiento a este enfoque disciplinar comenzo a raiz de mi participacion
en la Escuela de Comunicacion Estratégica de Rosario desde los primeros

encuentros realizados en el afio 2012.
Segun se puede leer en su pagina web:

“La Escuela de Comunicacion Estratégica de Rosario es un nucleo de
investigacion y desarrollo enfocado en estudiar a los fenémenos
comunicacionales desde una perspectiva especificamente
comunicacional. Consideramos que el aporte de los comunicadores se
diferencia de los de otros cientistas sociales y de los de otros
profesionales en tanto se ocupa del cambio social conversacional. EIl

nucleo que inicia esta escuela es una tesis doctoral presentada en la

L A los fines de este trabajo de investigacién describiré la Linea 1 de intervencidn, correspondiente al
disefo de la estrategia comunicacional.
2 para mas informacidn sobre la autora: https://sites.google.com/site/massoniestrategia
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Universidad de Buenos Aires en el afio 20033, la cual se propone como
una nueva teoria de la comunicacion estratégica que plantea abordar a la
comunicacion como fenomeno histérico, complejo, situacional y fluido.
(...) Define a la comunicacion como encuentro sociocultural, en tanto
espacio y momento relacionante de la diversidad macrosocial y propone
a las mediaciones, a las marcas de racionalidad comunicacional y a las
matrices socioculturales como técnicas de analisis metodoldgico propias
de los comunicadores sociales y que enriquecen los analisis desarrollados

con metodologias aportadas desde otras disciplinas (...)*.

La Comunicacion Estratégica plantea asi, una redefinicion de la comunicacion
como encuentro en la diversidad y propone un marco tedrico y un marco
metodoldgico especificos inaugurando un nuevo modo de hacer comunicacion

tanto en la academia como en la profesion.

Decimos junto a Sandra Massoni que “desde la Escuela de Rosario ya no nos
interesa en nuestras investigaciones solo observar, describir, analizar y
sintetizar. La definicion de comunicacion como encuentro a la cual adscribimos

nos impulsa a nuevos ordenes en la profesion y también en la investigacion”.®

A través de este trabajo de investigacion nos proponemos entonces abordar la
problematica de la comunicacion en las organizaciones desde el enfoque de la
Teoria de la Comunicacion Estratégica Enactiva (TCEE) y su metodologia, la
Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC), poniendo en practica algunas de

sus técnicas y herramientas en un proyecto de comunicacion concreto.

3 Tesis doctoral: “Estrategias de comunicacion rural: un modelo de abordaje de la dimensién
comunicacional para el desarrollo sostenible entendido como cambio social conversacional” (Afio 2003,
Facultad de Filosofia de la Universidad de Buenos Aires).

4 http://www.escueladecomunicacionestrategica.org

> MASSONI, S. “Avatares del comunicador complejo y fluido. Del perfil del comunicador social y otros
devenires”. Pag. 69.
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Objetivos

Objetivos generales

1.

Dar cuenta de una practica profesional concreta a partir del disefio de una
estrategia comunicacional para una mutual de salud de la ciudad de
Rosario.

Desplegar la estrategia comunicacional desde la Teoria de la
Comunicacion Estratégica Enactiva (TCEE) y su correlato metodolégico,

la Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC).

Objetivos especificos

Definir la Version Técnica Comunicacional (VTC).

Realizar el Mapeo Comunicacional de Actores (MPA).

Reconocer Marcas de Racionalidad Comunicacional en productos vy
espacios de comunicacion (MRC).

Caracterizar las Matrices Socioculturales en torno al problema (MS).
Definir el Arbol de Soluciones (AS).

Disenar el Plan Operativo Inicial de la estrategia de comunicacién (PO).



Antecedentes

En la época actual de cambio constante, avance tecnoldgico acelerado y
centralidad de las redes sociales, la comunicacion como campo disciplinar

adquiere cada vez mas relevancia.

Por su parte, en el ambito organizacional las formas de comunicacion estan
mutando al mismo tiempo, producto del impacto que genera la incorporacion de

las nuevas tecnologias de la comunicacion y la informacion.
En palabras de Rafael Echeverria,

“Las nuevas tecnologias de la informacion y la comunicacion hacen
estallar la vieja estructura jerarquica de la organizacion piramidal, donde
la comunicacion fluia en forma ascendente desde la piramide, siempre
hacia los supervisores y nunca en forma horizontal. (...) Los procesos
ligados a la estructura tradicional de la empresa comienzan a ser
ineficientes. Se vuelve obsoleta la estructura de la empresa tradicional

con el advenimiento de las nuevas tecnologias.”

Este contexto abre una nueva oportunidad para los comunicadores sociales
quienes podemos aportar, desde nuestra mirada profesional, a la gestién del
cambio que se esta produciendo. Sin embargo, al momento de desarrollar
proyectos de comunicacién, nos encontramos con escasez de herramientas
especificas que nos permitan tener una visién clara sobre como orientar la

transformacion.

En mi experiencia como coordinadora de la Asociacion Argentina de
Comunicacion Interna’, pude observar que los profesionales de la comunicacion
en general no cuentan en sus rutinas de trabajo con herramientas metodoldgicas
especificas para su desempefio profesional, debiendo acudir a métodos

prestados de otras areas del conocimiento.

6 Echeverria, Rafael. “La empresa emergente. La confianza y los desafios de la transformacién”. Santiago
de Chile, Granica, 2000”.

7 Fui fundadora de la Sede Rosario y coordinadora durante el periodo 2013-2016. La AAdeCl fue fundada
en 2007 y es en una de las primeras Asociaciones de Comunicacion Interna a nivel mundial y la primera
de Iberoamérica. https://aadeci.com.ar/
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Esto lleva a que en su mayoria los proyectos de comunicacioén desarrollados en
las organizaciones no integren el aporte de los comunicadores desde su origen,
sino que sean incorporados una vez que la estrategia ya esta disefiada, como

soporte para la elaboracién de piezas o campafas de difusién.

En este punto, resulta interesante el analisis que realiza Verdnica Longo sobre
el rol que cumple la comunicacidén en la planificacién, afirmando que por lo
general la comunicacion es tenida en cuenta al final del proceso solo por su

aporte instrumental y no como parte esencial en los proyectos desde su inicio.
Dice Longo:

“Nuestra critica fundamental es a un modelo que subsume lo
comunicacional a mera transmision de informacién, o a aportes que
permiten mejorar una Situacion. Desde esta perspectiva, entonces,
deberiamos entender que la comunicacion necesariamente rebasa todo
proceso social/cultural, y por lo tanto, toda planificacion no puede reducir
Su presencia a técnicas aisladas, si no, antes bien, debe ser parte de la

concepcion original del proyecto.”

Del mismo modo, acordamos con Washington Uranga cuando plantea que la
gestion y la comunicacion son cuestiones inseparables en la vida organizacional.
El autor sostiene que “hablamos de la gestion como un proceso integral. La
secuencia diagndstico-planificacidon-organizacion-evaluacion habla de funciones

de un proceso que se integra en la gestion.”®

Desde su mirada de la comunicacién como espacio clave para entender las
practicas sociales, Uranga le asigna ademas un rol primordial a la investigacion

cuando afirma que:

“La investigacion en comunicacion es un soporte fundamental para el
analisis de las practicas sociales y para una mejor construccion de los

escenarios. Porque resultan imprescindibles ciertos saberes,

8 Longo, V. La inherencia de la comunicacién en la planificacién. Articulo publicado en el libro POLITICAS
PUBLICAS Y COMUNICACION: UNA CUESTION ESTRATEGICA. 2018.
® Uranga, W. La comunicacién como herramienta de gestion y desarrollo organizacional. 2004.
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instrumentos y técnicas que permitan reconocer como “lo comunicacional”
se constituye en este espacio y como colabora en la construccion de los
sujetos en medio de las relaciones individuales y colectivas. Y porque no
se puede entender la trama de la vida contemporanea si no se la mira

también a través de la clave de la comunicacién”.’° (Uranga, 2018).

En linea con estos planteos, y para superar el enfoque que reduce la
comunicacion a la difusién, nos interesan los aportes que realiza la Teoria de la
Comunicacion Estratégica Enactiva (TCEE)", y su correlato metodolégico: la
Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC), la cual plantea algunos
desplazamientos respecto de los modos tradicionales de hacer comunicacién

aportando un marco tedrico-metodologico especifico.

La comunicacion estratégica es una teoria fundada por Sandra Massoni en su
tesis doctoral’> que inaugura una nueva forma de conceptualizar la
comunicaciéon como un fendmeno complejo, historico, situacional y fluido, donde
“el encuentro es el nucleo de la mirada especificamente comunicacional, y las
estrategias, dispositivos de comprension/indagacion que trabajan a partir de ese
espacio en la constitucion de un cambio social conversacional”. (Massoni, 2003,
2011, 2016).

La investigacion enactiva se constituye asi en un aporte fundamental que instala
una nueva forma de concebir los proyectos de investigacion en las

organizaciones.

Tal como sefala Massoni, “el modelo de la comunicacion estratégica es
integrador porque permite abarcar la comunicacion interna, la interinstitucional y
la externa, definiendo en cada caso cual es la problematica prioritaria y cual es

la transformacion cognitiva que es deseable poner en marcha” (Massoni, 2007).

10 Uranga, W. “La comunicacidn es accién: comunicar desde y en las practicas sociales”. 2018

11 Los planteamientos tedricos de la metaperspectiva de la Comunicacion Estratégica se ampliaran en el
capitulo Marco Tedrico.

12 Tesis doctoral: “Estrategias de comunicacién rural: un modelo de abordaje de la dimensién
comunicacional para el desarrollo sostenible entendido como cambio social conversacional” (Afio 2003,
Facultad de Filosofia de la Universidad de Buenos Aires).
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Esta tesina se desarrolla desde este enfoque, intentando poner en practica
algunas de las herramientas y técnicas de una IEC, con el objetivo de indagar
los aportes de la comunicacion estratégica a la transformacion de las

organizaciones en contextos de cambio.

En palabras de la autora, “las estrategias de comunicacion son dispositivos de
disefio, en tanto modalidad de investigacion enactiva centrada en acompanar
procesos de cambio social conversacional operando en el vinculo micro-macro

social de generacion de conocimiento para la innovacion” (Massoni, 2011, 2013).



Marco tedrico

El presente trabajo final integrador se desarrolla en el marco de la teoria de la
Comunicacion Estratégica Enactiva (CEE) especificando su aporte en una

organizacion del area de la salud.

El modelo de la CEE plantea una redefinicién de la comunicacion como espacio
de encuentro de la heterogeneidad presente en la situacion que aborda la
estrategia. Se propone asi, como un nuevo enfoque que intenta superar lo que

se conoce como el malentendido de la transferencia.

Tal como sefala su autora, Sandra Massoni, “se trata entonces de asumir que la
comunicacion rebasa en mucho a la enunciacion y que por eso Su operacion no

puede sequir centrandose solo en las narrativas” (Massoni, 2018).

Junto con la autora decimos que “desde el modelo de la CEE entendemos a la
comunicacion como espacio y momento relacionante de la diversidad
sociocultural y, por lo tanto, como espacio llave para pensar sus bloqueos y
contradicciones” (Massoni, 2011, 2013, 2016).

Segun menciona la autora, este enfoque tedrico-metodoldgico se basa en:

“(...) una teoria de la comunicacion que aborda el encuentro sociocultural,
comprensiva y aplicable de modo general. Con técnicas, instrumentos y
herramientas propias, examina con criterios de cientificidad a la
multiplicidad de lo comunicacional, en términos del acoplamiento
dinamico y evolutivo de sistemas complejos emergentes. Para ello
investiga desde los autodispositivos colectivos — propios del analisis
comunicacional—- a partir de las matrices socioculturales (MS) y las
mediaciones, propiciando procesos situados de cambio social

conversacional” (Massoni, 2018: 86)

La CEE parte entonces de definir a la comunicacion como fendbmeno complejo,
situacional y fluido. La perspectiva de la complejidad, implica asumir al fenémeno
comunicacional en su multidimensionalidad, operando en diferentes
racionalidades segun la mirada paradigmatica desde la que lo analicemos.
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Estas dimensiones pueden ser, entre otras, la dimension informativa, la
dimensidn ideoldgica, la dimension interaccional y la dimension sociocultural. Por
lo tanto, desde esta perspectiva, un proyecto de comunicacion es siempre un

trabajo de investigacion-accion transdisciplinario y multiparadigmatico.

En este sentido, junto con Massoni, “planteamos que la mirada estratégica en la
dimension comunicativa podria habilitar un espacio de articulacion y
convergencia de miradas multiples a partir de convocar a diversos saberes
disciplinares en el abordaje de las problematicas bajo analisis.” (Massoni, 2007:
39)

Segun Edgar Morin,

“...la complejidad aparece alli donde el pensamiento simplificador falla,
pero integra en si misma todo aquello que pone orden, claridad, distincion,
precision en el conocimiento. Mientras que el pensamiento simplificador
desintegra la complejidad de lo real, el pensamiento complejo integra lo
mas posible los modos simplificadores de pensar, pero rechaza las
consecuencias mutilantes, reduccionistas, unidimensionalizantes y
finalmente cegadoras de una simplificacion que se toma por reflejo de

aquello que hubiere de real en la realidad.”’?

Como fendmeno fluido, implica pensar a la comunicacion en relacién a su aporte
al cambio y la transformacion, superando asi las categorias binarias de las
ciencias sociales. Segun la autora, “en la comunicacion estratégica, el énfasis se
desplaza entonces desde la descripcion hacia el “poner en comun” en relacion a
un objeto de transformacién que se define a partir de lo situacional y en el marco
de lo fluido”. (Massoni, 2007: 46)

Por lo tanto, es desde este componente estratégico de la comunicacién desde
donde los comunicadores podemos aportar al cambio social, entendiendo que
es a través del reconocimiento de la diversidad presente en la situacion, que se
abre la posibilidad de disenar estrategias como mapas dinamicos, para orientar

las acciones hacia la transformacién deseada.

13 Morin, E. “Introduccién al pensamiento complejo”. Gedisa, 2009.
11



Marco metodoldgico

La Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC) es el correlato metodolégico

de la Teoria de la Comunicacién Estratégica Enactiva (TCEE) desde la cual se

desarrolla este proyecto de investigacion.

Tal como senala Massoni,

“La IEC se despliega en dos momentos: el primero es el encuentro de los

saberes disponibles en la situacion que aborda la estrategia; el seqgundo

es el encuentro de los actores que habitan ese territorio en torno al

problema que se investiga.”*

La metodologia IEC propone una serie de operaciones, técnicas, instrumentos y

herramientas, para desplegar las estrategias de comunicacion como algoritmos

fluidos que propician el cambio social conversacional en los territorios (Massoni,

2016, 2018, 2019).

Comunicacional

fotoproblema.

OPERACION z INSTRUMENTO
COGNITIVA TECNICA (Ejemplo) HERRAMIENTA
Dialogo de saberes. | Version Técnica Test de la VTC sintética.

(VTC).
Determinacién del Marcas de Reconocimiento de | Disefio mediante
tipo de encuentro Racionalidad MRC en productos | MRC.
dominante. Comunicacional y espacios de
(MRQC). comunicacion.
Identificacion de Mapeo Diagrama de Diagrama evolutivo
los agentes comunicacional actores por de Actores.
semioticos de actores (MCA). | componente del
y simbidticos de la problema.
reconfiguracion.
Reconocimiento de Matrices Test de modos y Caracterizacion de
los autodispositivos | Socioculturales formas. MS.
colectivos. (MS).
Disefio y co-disefio | Arbol de Prototipado Matriz escalonada
de espacios y Soluciones evolutivo de
productos (AS). de tecnologias planificacién
comunicacionales. sociales, productos | concertada de
y espacios de acciones,
comunicacion. proyectos,

14 Massoni, S. “Investigacidn enactiva en comunicacién, metodologias participativas y asuntos
epistemoldgicos”. Revista Latinoamericana de Ciencias de la Comunicacidn, afio XV n.28, ALAIC, ene-jun,

2018.




programas y
politicas de
comunicacion.

Disefio y realizacion

Matrices de datos

Matriz de datos

Matriz de datos

de la investigacion IEC. IEC por MS. IEC

de campo. Escalonada.
Reconfiguracién Plan operativo Matriz de Ejes y tonos de
micro-macro social inicial planificacién de comunicacién por
del encuentro en la de la estrategia acciones, MS.

diversidad. comunicacional. proyectos,

programas y
politicas a corto,
mediano y largo
plazo.

(Massoni, 2018, 2019)
Definicién de la Version Técnica Comunicacional (VTC)

La VTC “es una técnica de planificacion estratégica de la que se obtiene una
definicion concertada entre todos los especialistas de diferentes areas del
conocimiento participantes del proyecto o area para el que disefia la Estrategia

Comunicacional”’®

Para la realizacion de esta técnica, se parte de una definiciéon concertada del
problema de comunicacién que esta obstaculizando la transformacion deseada.
Se realiza en talleres interdisciplinarios o en gabinete, desplegando los
componentes, aspectos y niveles de la problematica que aborda el proyecto
(Massoni, 2013:28).

“La VTC pretende establecer la direccion de la transformacién buscada, a
partir del analisis y planificacion concertada, que permita reconocer cuales
son los obstaculos que estan dificultando las transformaciones que el
proyecto se propone lograr y a partir de su comparacion con las
percepciones que los actores tengan en torno a los componentes de la

VTC en los territorios” (Massoni, 2018).

15 Massoni, S. “Metodologias de la Comunicacidn Estratégica. Del inventario al encuentro sociocultural”.
2013. Pag. 28.
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Componentes de la VTC

Problema

Causas
basicas

Causas

Aquello que estd obstaculizando la transformacién
deseada. Incluye los componentes, causas, sintomas y
consecuencias.

Aspectos estructurales que causan la situacion
problematica.

proximas

Aspectos colindantes que causan la situaciéon
problematica.

Componentes |

Aspectos diferenciados en la multidimensionalidad que
causan la situacion problematica.

Sintomas

Consecuencia

Efectos del problema.

(Massoni, 2013:29)

Derivaciones analiticas del problema.

Marcas de Racionalidad Comunicacional (MRC)

Las MRC son huellas observables etnograficamente que dan cuenta de la

modalidad del vinculo que esta operando en la situacion.

“Las Marcas de racionalidad comunicacional son una metodologia de la

comunicacion estratégica que nos permite un doble registro: el

reconocimiento de cual es la conceptualizacion del encuentro dominante

en la situacion bajo analisis, y a la vez la posibilidad de operar otras

dimensiones de la comunicacion diferentes a las actuales teniendo en

cuenta que cada una de las dimensiones de la comunicacion privilegia un

componente y actua en consecuencia” (Massoni, 2013: 65).

Algunas de las dimensiones de la comunicacion mas habituales son: la

dimension informativa, la dimensién ideoldgica, la dimension interaccional y la

dimension sociocultural.
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DIMENSIONES DE LA :
COMUNICACION MARCAS DE RACIONALIDAD TIPICAS

Dimensién informativa Linealidad, verticalidad, comunicacion operativa.

Dimensién ideoldgica Linealidad, segmentacion, verticalidad, denuncismo.

Dimensién interaccional Linealidad, segmentacién, horizontalidad, interaccion entre
sujetos.

Dimensién comunicacional Heterogeneidad, multiplicidad, redes, comunicacién como
articulacion de la diversidad, encuentro sociocultural.

(Massoni, 2013:66)

Mapeo Comunicacional de Actores (MCA)

El MCA es una técnica que consiste en realizar una lista de todos los actores
socioculturales vinculados a cada uno de los niveles del problema definido en la
VTC. Una vez enlistados los actores, se determina el grado de mayor o menos

relevancia a partir de la realizacion de un diagrama.

Modelo de diagrama de actores

actor mas
importante

aspecto
analizado

actor mas
importante

otros
actores

Reconocimiento y caracterizacion de las Matrices Socioculturales (MS)

A partir del mapeo de actores, se realiza el reconocimiento de las MS
reagrupandolos a partir de reconocer su modalidad del vinculo con la

problematica.

‘“Llamamos “matriz sociocultural” al esquema que describe los rasgos

principales de la I6gica de funcionamiento de un grupo o sector social, su
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linaje de transformaciones. Una matriz sociocultural es un autodispositivo
colectivo que programa en cada grupo o sector su sistema de percepcion-
accion. Es su particular modalidad del vinculo macrosocial con la
problematica. Incluye no sélo las condiciones, sino la percepcion que cada
grupo tiene de ellas (lo simbdlico y lo material imbricados). Esta categoria
nos permite introducir la problematica del placer en el marco de las
determinaciones socioculturales: si alguien hace algo es porque hay una
conexion de algun tipo. La pulsion y la tension entran en juego” (Massoni,
2018).

Preguntas guia para la caracterizacion de las MS

¢Como piensan a la problemética que aborda el proyecto?
¢ Qué hacen y como lo hacen?

¢Como se sienten?

¢Coémo aprenden?

¢ Qué es para ellos la actividad que realizan?

¢Como los afecta?

¢Como se ven dentro de la actividad que aborda el proyecto?
¢Coémo ven a los otros?

¢ Qué necesitan?

¢ Qué les interesa?

¢ Coémo se comunican?

¢Doénde se encuentran?

V V V V V V V V V V V V VY

¢;Cual es modalidad actual del vinculo con la problematica que aborda el

proyecto?

(Massoni, 2013:86)

Disefio del Arbol de Soluciones (AS)

A través de esta herramienta, se identifican los procesos comunicacionales
deseables y posibles para cada MS jerarquizada como relevante para cada
componente del problema identificado en la VTC. “Se enlistan y sistematizan
actividades, espacios y productos comunicacionales que aportan en la direccion

buscada en el despliegue de la estrategia” (Massoni, 2013: 95-96).
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Tabla guia para diseiio del AS:

Componente del problema:

Intereses y Proceso

Aspecto Actor/MS . ..
P / necesidades comunicacional

Acciones

(Elaboracion en base a Massoni 2013)

Investigacion de campo

La investigacion de campo consiste en la elaboracién de una matriz de datos
para la interpelar las modalidades del vinculo de las matrices socioculturales en
relacion al problema reconocido en la VTC. La misma incluye todas las técnicas

e instrumentos aplicados en el disefio de la estrategia comunicacional.

Se disefia una matriz de datos para caracterizar las légicas de
funcionamiento comunicacional en tanto modalidad del vinculo propia de
cada una de las matrices socioculturales que son relevantes en la solucion
del problema y registrar la percepcion actual de los actores en relacion a

la Version Técnica Comunicacional (Massoni, 2013, 2018).

Diseno del Plan Operativo inicial de la Estrategia Comunicacional (PO)

En esta etapa se integran los resultados de las etapas anteriores, tomando como
base el Arbol de Soluciones y el informe del Trabajo de Campo, para describir
las acciones, productos y espacios de comunicacién que favorezcan los
procesos comunicacionales priorizados para cada Matriz Sociocultural. “En el
PO de la estrategia comunicacionales necesario priorizar ejes (qué) y tonos
(cémo) para destacar aquellos que resulten mas convergentes con la vinculacion

actual de cada matriz sociocultural con la problematica” (Massoni, 2013:159).
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Tabla guia para disefo del PO:

Actividad

Producto

Objetivo

Actores/ MS

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Capitulo 2 — Desarrollo

Demanda comunicacional

En el marco de los diez afos que la mutual se encuentra proxima a cumplir, se
me convocO para elaborar un plan de gestion de redes sociales que les
permitiera acceder al mundo digital. Con el devenir de las reuniones la demanda
se fue ampliando hasta llegar a una propuesta de codisefio de una Estrategia

Comunicacional que abarque las diversas problematicas de la organizacion.

Cabe aclarar también que, como ya mencionamos, el proyecto incluyd —ademas
del disefio de la estrategia de comunicacion— la implementacién de un plan de
gestion para redes sociales que se fue nutriendo y entramando con la estrategia
a medida que esta se desplegaba. A los fines de este trabajo de investigacion,

nos limitaremos a describir el disefio de la estrategia de comunicacion.

El disefio de la estrategia comunicacional se llevd a cabo durante los meses de

mayo a julio de 2019, a través de las siguientes etapas:

e Etapa 1: Definicion de la Versién Técnica Comunicacional (VTC).

e Etapa 2: Mapeo Comunicacional de Actores (MCA).

e Etapa 3: Caracterizacion de Matrices Socioculturales en torno al
problema (MS).

e Etapa 4: Reconocimiento de Marcas de Racionalidad Comunicacional
(MRC).

e Etapa 5: Definicién del Arbol de Soluciones (AS).

e Etapa 6. Diseno y realizacién de la Investigacion de campo.

e Etapa 7: Diseno del Plan operativo inicial de la estrategia
comunicacional (PO).

19



Analisis de situacion

La mutual fue fundada en el afo 2009 en la ciudad de Rosario. Se dedica a la
prestacion de servicios sociales y de salud, destinados a personas que no
poseen cobertura de obra social o bien que desean ampliar su cobertura
incorporando otros servicios, entre los cuales se incluyen servicios funebres

(sepelio, inhumacioén, cremacion y sepultura).

El segmento de la poblacion al que la mutual brinda sus servicios esta
representado por un sector socioeconémico medio-bajo, conformado por familias

de bajos ingresos con trabajo informal y nivel de educacion secundario.

La mutual se compone ademas de una unidad comercial ubicada en la ciudad
de Villa Gobernador Galvez, cuya marca es Gamess Prestaciones Sociales. Esta
unidad fue adquirida en el afo 2011 y, desde entonces, mantiene su propia
cartera de clientes y prestadores. Cuenta con una oficina local, que responde a

la Gerencia General.

La mutual esta dirigida por cuatro socios, dos de los cuales desempenan cargos
gerenciales, siendo los otros dos inversores provenientes del directorio de una
institucion sanatorial privada de la ciudad de Rosario y cuyo rol es meramente

consultivo ya que no trabajan activamente dentro de la mutual.

La unidad de Rosario cuenta con un staff de colaboradores que se conforma de

la siguiente manera:

= Tres empleadas administrativas.

» Una asistente comercial y de gerencia.

= Una disefiadora externa que presta servicios exclusivos tres veces a la
semana en horario part-time.

= Un equipo de ventas de alrededor de 20 personas entre supervisores y
vendedores.

» Un equipo de telemarketing de cuatro empleadas rotativas y una
supervisora.
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Diseio de la estrategia comunicacional

Etapa 1: Definicion de la Version Técnica Comunicacional (VTC)

Se realizé un primer encuentro tipo taller para desplegar la VTC junto al equipo
interdisciplinario conformado por cinco integrantes de la organizacion: el gerente
general, una socia minoritaria, la responsable de administracion, la asistente

comercial y de gerencia, y la disefiadora grafica.

Como punto de partida, realizamos una actividad de sensibilizacion a través de
la cual intentamos provocar la apertura a una nueva forma de ver a los otros, no
ya como quienes desafian el propio punto de vista, sino como participes
necesarios en nuestro quehacer cotidiano, sin los cuales perderiamos el

potencial conocimiento que sus miradas del mundo traen consigo.

La actividad consistié en una charla introductoria sobre los modos de percibir el
mundo y de configurar la experiencia, tomando como guia los aportes de Denise
Najmanovich'®, y de Humberto Maturana y Francisco Varela'’. Para finalizar la
actividad de sensibilizacion, se proyecto6 el video “The Monkey Business lllusion”
de Simons y Chablis'8, a través del cual se busco promover la reflexion acerca
de centralidad de la propia mirada y la necesidad de incorporar en las

organizaciones la mirada de los otros.

A continuacion, se trabajo en la concertacion de la frase nucleo del problema que
esta obstaculizando la transformacién deseada y en definir los aspectos y sub
aspectos vinculados a cada componente de la problematica. La primera parte se
realizd en conjunto con todo el equipo, y para el desglose de aspectos, se
dividieron dos grupos de trabajo encargados cada uno de dos componentes del
problema. Para finalizar se realiz6 una puesta en comun y una dinamica de

cierre.

16 Najmanovich, D. “Pasos hacia un pensamiento complejo. Subjetividad. Vinculos-redes”.
7 Maturana, H. y Varela, F. “El 4rbol del conocimiento”.
18 https://youtu.be/IGQmMdoK ZfY
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Version Técnica Comunicacional

La version de la VTC que se presenta a continuacion se elabord en gabinete
durante las semanas siguientes, en base a la informacion obtenida en la jornada-

taller.

Frase nucleo del problema:

“Necesidad de profesionalizar las distintas areas y procesos de la organizacion”.

Componentes identificados:

»= Organizacional

=  Comunicacional
= (Calidad

=  Comercial

COMPONENTE
ORGANIZACIONAL

COMPONENTE
COMUNICACIONAL

Necesidad de profesionalizar
las distintas areas
y procesos de la organizacién.

COMPONENTE
COMERCIAL

COMPONENTE
CALIDAD
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Frase nucleo del problema: Necesidad de profesionalizar las distintas areas y
procesos de la organizacion.

Componentes Aspectos
1.1: Tercerizacién de prestadores
1.1.1: Falta de revision de acuerdos con prestadores.
1.1.2: Falta de control, seguimiento y comunicacion con los
prestadores.
CALIDAD 1.2: Falta de prestaciones propias.
1.3: Falta de sistema de evaluacion del servicio y/o producto.
1.4 Falta de reuniones evaluativas, de aporte.
1.5 Espacio para recepcion de consultas, quejas, etc.
i Recepcionistas de prestadores responden que no trabajan con
Sintoma
la mutual.
2.1: Falta de consolidacién de la fuerza de venta:
-Insuficientes capacitaciones a vendedores.
-Falta de motivacion e incentivos.
-Falta de herramientas y recursos adecuados para afrontarla
venta
-Falta de proyeccién o de transmision de proyeccion a los
COMERCIAL vendedores.
2.2: Falta de unificacion de criterios de diferentes jefes de
equipo acerca de: precios, servicios, convenios, imagen de la
empresa.
2.3: Falta de segmentacion, definicién del potencial cliente.
Sintoma Rotacién de perfiles jévenes.

ORGANIZACIONAL

3.1: Falta de definicion de roles y funciones de cada area.
3.1.1: Inexistencia de manual de procedimiento.

3.1.2: Ineficiente delegacion de decisiones acorde a cada
area/funcion.

3.1.2.1. Falta de definiciéon de un circuito administrativo para
llevar adelante piezas de disefio.

3.1.2.2: Falta de asignacion de presupuesto acorde a
necesidades de cada area.

3.2: Falta de proceso de induccidn para los nuevos
colaboradores.
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3.3: Inexistencia de programa de capacitaciones puntualmente
para area venta.
3.3.1: Deficientes reuniones motivacionales para area venta.

3.4: Falta de capacitaciones y reuniones con vendedores y
jefes de esquipo.

3.5: Ausencia de estudio de mercado del publico actual y
potencial. Mapeo de clientes.

Sintoma

Retardo en realizaciéon y entrega de piezas graficas.

COMUNCACIONAL

4.1: Falta de una imagen unificada en contenidos de las
distintas plataformas

4.2.1: Las plataformas digitales (pag. web, Facebook) sélo
tienen una funcién informativa. Se deberia promover la
interaccion del publico.

4.2.2: Definir usos y publico de cada canal: Qué, para qué, a
quién.

4.2.3: Es necesario definir los contenidos en relacion a lo que
se quiere lograr.

4.3: Falta comunicacién de posicionamiento.

4.3.1: No se realizan campafias comunicacionales.

4.3.1.1: Es necesario detectar dias conmemorativos a lo largo
del afio, vinculados a la salud en los se quiere tener presencia
en redes y medios.

4.4: Es preciso mejorar la comunicacion con prestadores y
SOCiOS.

4.4.1: No hay momentos de feed back con prestadores.

4.4.2: Se necesitan generar espacios para consultar al cliente:
encuestas de satisfaccion.

(Elaboracion propia en base a Massoni 2013)
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Etapa 2: Mapeo Comunicacional de Actores (MCA)

Esta etapa consistid en realizar un listado de actores vinculados con cada nivel
de la problematica. La actividad fue realizada por los mismos grupos que
trabajaron en la VTC de cada componente y luego supervisada en gabinete. Los

resultados del mapeo se volcaron en las planillas que se presentan a

continuacion.

Componente: Calidad

Niveles de la VTC

Actores actualmente vinculados

Sintomas: Las recepcionistas del
principal prestador desconocen la
existencia de la mutual.

Responsables de prestadores,
recepcionistas de prestadores, Gerencia,
asociados.

Consecuencias: inexistencia de un
criterio uniforme al momento de
ofrecer los servicios al cliente.
Miradas parciales de cada area, no
hay espacio para generar una
complementacion de saberes. Falta
de profesionalismo
Desaprovechamiento de recursos.
Pérdida de competitividad.

Gerencia, jefes de equipo, vendedores,
Area Disefio y Comunicacion,
Administracion.

Aspectos:

1.1 Falta de revision de acuerdos con
prestadores.

1.1.1: Falta de control, seguimiento y
comunicacion con los prestadores.
1.2: Falta de Prestaciones propias.
1.3: Falta de un sistema de evaluacién
del servicio y/o producto.

1.3.1 Falta de reuniones evaluativas.
1.4 Inexistencia de un espacio para
recepcion de consultas, quejas, etc.

1.1 Gerencia, Administracién, prestadores.
1.2 Gerencia.

1.3 Gerencia.

1.4 Gerencia, Area Disefio y Comunicacion,
admisionistas, cobradores.

Causas préximas: Demoras en el
servicio de emergencia a causa de la
inseguridad en ciertas zonas. Falta de
una visién integrada de la
problematica de la salud.

Prestadores, Gerencia.

(Elaboracion propia en base a Massoni 2013)
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Componente: Comercial

Niveles de la VTC

Actores actualmente vinculados

Sintomas: Alta rotacién de perfiles
jovenes. Speech de venta engafoso.
Fuerza de venta débil y desgastada,
empobrecida. Falta de solidaridad y
compafierismo entre vendedores.

Gerencia, Area Comercial, jefes de equipo,
vendedores.
telemarketers.

Consecuencias Desaprovechamiento
de recursos.
Pérdida de competitividad.

Gerencia, Area Comercial, jefes de equipo,
vendedores.
telemarketers.

Aspectos:

2.1: Falta de consolidacion de la
fuerza de venta.

2.1.1 Insuficiente capacitacion a los
vendedores.

2.1.2 Falta de herramientas y recursos
adecuados para afrontar la venta
2.1.3 No existe un criterio unificado de
los jefes de equipo acerca de: precios,
servicios, convenios, imagen de la
empresa.

2.2 Falta de una politica de motivacion
e incentivos.

2.2.1 Falta de proyeccion profesional
de los vendedores

2.3: Falta de segmentacion del
mercado y definicion del cliente
potencial.

2.1 Gerencia, Area Comercial, jefes de
equipo, vendedores, telemarketers.
2.2 Gerencia, Area Comercial, jefes de
equipo, vendedores, telemarketers.
2.3 Gerencia, Area Comercial, jefes de
equipo, vendedores.

Causas proximas:

- La marca no es reconocida en el
ambito de la salud.

- Falta de una visién integrada de la
problematica de la salud

Gerencia, area Disefio y Comunicacion,
jefes de equipo, vendedores, telemarketers.

(Elaboracion propia en base a Massoni 2013)
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Componente: Organizacional

Niveles de la VTC

Actores actualmente vinculados

Sintomas: Retraso en realizacion y
entrega de piezas graficas.

Area Disefio y Comunicacion, Administracion,
Gerencia.

Consecuencias: Inexistencia de un
criterio uniforme al momento de ofrecer
los servicios al cliente. Miradas
parciales de cada area. No hay espacio
para promover encuentro de saberes.
Desaprovechamiento de recursos.
Pérdida de competitividad.

Gerencia, Area comercial, Jefes de equipo,
vendedores, Administracién, Area Disefo y
Comunicacion.

Aspectos:

3.1: Falta de definicion de roles y
funciones de cada area.

3.1.1: Inexistencia de manual de
procedimiento.

3.1.2: Escasa delegacion de decisiones
acorde a cada area/funcion.

3.1.2.1. Falta de definicion de un
circuito administrativo para llevar
adelante piezas de disefio.

3.1.2.2: Falta de asignacion de
presupuesto acorde a necesidades de
cada area.

3.1.2.3 Retraso en pago a proveedores
por falta de autorizaciones.

3.2 Falta de procesos de induccion para
los nuevos colaboradores.

3.3 Inexistencia de programas de
capacitacion para el area de ventas.
3.3.1 Deficientes reuniones
motivacionales para area venta.

3.4 Falta de un estudio de mercado del
publico actual y potencial, y mapeo de
clientes.

3.1 Gerencia.

3.1.1 Gerencia, Area Disefio y Comunicacion.
3.1.2 Gerencia, Administracion.

3.1.2.1 Gerencia, Area Disefio y
Comunicacion, Administracion.

3.1.2.3 Gerencia, Administracion.

3.2 Gerencia, Area comercial.

3.3 Gerencia, area comercial, Area Disefio y
Comunicacion, Jefes de equipo, Vendedores.
3.3.1 Gerencia, Area comercial.

3.4 Gerencia, Area comercial, Jefes de
equipo, vendedores, telemarketers.

Causas préximas: Prejuicios y
estereotipos en relacion los roles. Falta
de una vision integrada de la
problematica de la salud.

Gerencia, Area Disefio y Comunicacion,
Administracion, Area comercial, Jefes de
equipo, vendedores.

(Elaboracion propia en base a Massoni 2013)
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Componente: Comunicacional

Niveles de la VTC

Actores actualmente vinculados

Sintomas: Baja interaccion del publico
en redes. Pocas visitas en la web.

Area Disefio y Comunicacion.

Consecuencias: Visién a corto plazo
de la gestion.

Area Disefio y Comunicacion, Gerencia.

4.1: Falta de una imagen unificada en
las distintas plataformas.

4.1.2: Las plataformas digitales (Web,
Instagram, FB) sélo tienen una funcion
informativa.

4.1.3: Inexistente definicion de objetivos
de cada plataforma.

4.1.3.1: Falta definir contenidos en
relacion a lo que se quiere lograr.

4.2 Falta de posicionamiento de marca.
4.3 Inexistencia de campafias
comunicacionales y marketing.

4.4 Necesidad de una comunicacion
mas fluida con prestadores y socios.

4.1 Area Disefio y Comunicacion.

4.2 Area Disefio y Comunicacion.

4.3 Area de Disefio y Comunicacién, Area
comercial, asociados, ex asociados,
potenciales clientes.

4.4 Gerencia, Area Disefio y Comunicacion,
Area comercial, Administracién, asociados,
prestadores.

Causas Proximas: Falta de una vision
integrada de la problematica de la
salud.

Gerencia, Area Disefio y Comunicacion, Area
comercial, Jefes de equipo, vendedores,
telemarketers, Administracion, cobradores.

(Elaboracion propia en base a Massoni 2013)

Diagrama de actores

A continuacion del MCA se realizé un diagrama de actores por cada

componente/aspecto del problema

para visualizar la jerarquizacion de los

actores vinculados actualmente con cada aspecto del problema, y sus

vinculaciones entre si.

Referencias:

Relacién jerarquica.

D000

Relacién heterarquica.

Cooperan entre si habitual e intensamente.

Cooperan entre si s6lo en acciones puntuales.
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DE PROFE SIONALIZAR
LAS DIFERENTES AREAS
7 FROCES0S DE

QLOBAL SALUD

3.4,
FAcTa ve e Rric/or
e
Boles, y§ FuMcion,
e 3 D A

Foto: Afiche del diagrama de actores realizado con el equipo interdisciplinario en la
Jornada-taller.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)

COMPONENTE: 1. GERENCIA

CALIDAD

SUB-COMPONENTE:
1.1 FALTA DE \
REVISION DE +
ACUERDOS CON
PRESTADORES ,
ADMINISTRACION
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

COMPONENTE 1.

GERENCIA GS
CALIDAD

SUB-COMPONENTE:
1.2 FALTA DE
PRESTADORES
PROPIOS

Socios Gerente

COMPONENTE: 1.
CALIDAD

SUB-COMPONENTE:
1.3 FALTA DE UN
SISTEMA DE
EVALUACION DEL

SERVICIOS Y/O

ASOCIADOS

GERENCIA GS

EX ASOCIADOS
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

COMPONENTE: 1.
CALIDAD

GERENCIA SUB-COMPONENTE:
’ 1.4 INEXISTENCIA DE
UN ESPACIO PARA
RECEPCION DE
QUEJAS.

ASOCIADOS

AREA DYC + ‘

COBRADO

RES
ADMISIONISTAS

COMPONENTE: 2.

COMERCIAL
GERENCIA

SUB-COMPONENTE:
2.1 FALTA DE
y CONSOLIDACION DE

LA FUERZA DE
‘ VENTA
I

JEFES DE EQUIPO

"+

VENDEDORES
DE CALLE

TELEMAR-
KETERS
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

COMPONENTE: 2.

COMERCIAL
GERENCIA

SUB-COMPONENTE:
2.2 FALTA DE UNA
X POLiTICAIDE
MOTIVACION E
‘ INCENTIVOS
I

JEFES DE EQUIPO

"+

VENDEDORES
DE CALLE

TELEMAR-
KETERS

COMPONENTE: 2.
COMERCIAL

SUB-COMPONENTE: 2.3
GERENCIA FALTA DE
SEGMENTACION DEL
MERCADO Y DEFINICION
DEL CLIENTE POTENCIAL

JEFES DE EQUIPO
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

AREA DYC

7

COMPONENTE: 3.
ORGANIZACIONAL

SUB-COMPONENTE:
3.1 FALTA DE
DEFINICION DE
ROLES Y FUNCIONES
DE CADA AREA

ADMINISTRA-
CION

ADMISIO-
NISTAS

GERENCIA AREA MKT

COMPONENTE: 3.
ORGANIZACIONAL
SUB-COMPONENTE:
3.2 FALTA DE
PROCESOS DE
INDUCCION PARA
NUEVOS
COLABORADORE

-+
-
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

TELEMAR-
KETERS

9'6* n

COMPONENTE: 3.
ORGANIZACIONAL
SUB-COMPONENTE:

AREA MKT

+
-

3.3 INEXISTENCIA GERENCIA
DE PROGRAMAS DE
CAPACITACION JEFES DE
PARA EL AREA DE EQUIPO

VENTAS

VENDDO-
RES DE
CALLE

A
AREA DYC

COMPONENTE: 4.
COMUNICACIONAL

SUB-COMPONENTE:
4.1 FALTA DE UNA

IMAGEN UNIFICADA
EN TODAS LAS

PLATAFORMAS. a E —

COMPONENTE: 4.
COMUNICACIONAL .
AREA DYC
SUB-COMPONENTE:
4.2 FALTA DE
POSICIONAMIENTO ; E

AREA DYC

DE LA MARCA
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(Elaboracion en base a Massoni 2013)

COMPONENTE: 4.
COMUNICACIONAL

SUB-COMPONENTE:
4.3 INEXISTENTES
CAMPANAS DE

COMUNICACION Y

MARKETING

AREA DYC

EX
ASOCIADOS

POTENCIA-
LES
CLIENTES

mmy AREADYC

GERENCIA
COMPONENTE: 4.
COMUNICACIONAL 96 e,
SUB-COMPONENTE: I \, DORES
4.4 NECESIDAD DE

UNA COMUNICACION
MAS FLUIDA CON

SOCIOS Y
PRESTADORE ¢ x ' \

ASOCIA-
DOS
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Etapa 3: Reconocimiento y caracterizacion de Matrices Socioculturales
(MS)

Se reconocieron las siguientes matrices socioculturales en torno al problema:

= Los que deciden

= Los que prestan servicios de salud

» Los que realizan tareas administrativas
» Los que trabajan la imagen de marca

» Los que comercializan

» Los que consumen servicios de salud

Caracterizacion de las MS

A continuacion, se presenta la caracterizacion de las matrices socioculturales

realizada en gabinete.

Los que deciden

Actores Gerencia general, socios-gerente, gerentes de prestadores.

Optimizar el servicio de su empresa. Posicionar sus empresas en el
Expectativas | mercado de la salud. Destacarse en el mercado de Rosario y
alrededores.

Solidificar las empresas. Mantener y acrecentar el numero de

Necesidades . g o .
asociados. Incrementar sus prestaciones. Maximizar la rentabilidad.

Lograr reconocimiento entre pares, colaboradores de sus empresas,
Intereses y con sus clientes. Correrse del lugar del control como herramienta
de gestion. Incorporar nuevos métodos de gestion.

Conocen de prestaciones de servicios de salud, de negocios. Saben
hasta donde ceder y hasta donde no, en funcion del rédito a obtener.
Saberes En términos generales conocen el publico al que brindan el servicio
de su empresa. Saben operar politicamente. Saben negociar. Vision
cortoplacista en relacion a la problematica.

Emociones Desconfianza, expectativa de cambio, autosuficiencia.

Los que prestan servicios de salud
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Actores

Prestadores de salud de sanatorios y clinicas, médicos
particulares, odontélogos, médicos a domicilio.

Expectativas

Que se visualicen mas sus prestaciones para fortalecer su
trabajo.

Necesidades

Aumentar la cantidad de consultas de asociados. Agilizar
cuestiones administrativas relacionadas con el pago de las
prestaciones. Mejorar términos de convenio.

Destacarse como profesionales. Ser reconocidos. Desarrollar su

Intereses carrera, crecer profesionalmente. Les interesa hacer bien su
trabajo. Les interesa trabajar tranquilos.
Acerca de todo tipo de prevencién de enfermedades, de
Saberes farmacologia, abordaje de curas, saber universitario, especifico,
disciplinario, técnico.
. Compromiso con la salud, ética profesional, sensibilidad,
Emociones

humanidad, empatia.

Los que realizan tareas administrativas

Empleadas administrativas y recepcionistas de la mutual y de

Actores

las empresas prestadoras.

Tener un plan de carrera. Disminuir los problemas
Expectativas administrativos de su dia a dia. Trabajar mas placenteramente

Evitar sobrecarga de tareas.

Necesidades

Ascender de categoria. Disminucién de volumen de trabajo.
Mejora de procesos administrativos.

Trabajar en ambientes mas distendidos. Ser escuchados por

Intereses . . .
sus superiores. Menos desgaste innecesario.
Conocimiento operativo, instrumental. Saberes especificos del
orden de la clasificacién y la nomenclatura. Saber orientado al
Saberes . o .
dato. Prestaciones de salud. Saber institucional de areas,
conocen “con quien hablar”.
Emociones Tranquilidad, seguridad laboral, alegria en el trabajo, buen trato.

Los que trabajan en la imagen de marca

Actores

Area de disefio y comunicacion.
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Expectativas

Que los procesos vinculados a la gestion de la marca estén bien
definidos. Que exista un circuito de autorizaciones claro para
todos. Tener lineamientos para elaborar los productos de
comunicacion pedidos por la gerencia. Trabajar con objetivos
claros y por proyectos. Contar con un manual de marca que
ordene el disefio de las piezas. Que la mutual se posicione
como marca reconocida en el mercado.

Necesidades

Obtener un pago acorde al aporte profesional y a la dedicacion
de horas en la empresa. Contar con herramientas tecnolégicas
apropiadas y optimas para el desarrollo de actividades de
disefio. Conocer en detalle la filosofia detras de la marca, su
historia y sus valores. Participar de las reuniones de toma de
decisiones en torno a temas estratégicos. Conocer todos los
procesos internos de la empresa y los actores vinculados a
cada proceso.

Lograr desarrollar una carrera profesional. Ser reconocidos por
sus aportes profesionales. Aportar ideas nuevas. Aprender y

Intereses o .
crecer con cada proyecto. Planificar las acciones. Ser
escuchados en los temas que le competen.
Saberes instrumentales y técnicos. Saberes especificos del
Saberes area de disefio y comunicacion de marca. Mirada profesional.
Experiencia en gestion de otras marcas.
Emociones Entusiasmo en la tarea. Curiosidad por lo nuevo. Expectativa.

Los que comercializan

Actores Jefes de equipo, vendedores, telemarketers.
Conseguir mejores resultados a partir de la optimizacién de los
procesos de venta. Que la empresa sea reconocida en el
Expectativas mercado de manera que les facilite la venta en la calle, y no

tengan que acudir a nombrar primero al principal prestador o a
otros artilugios de venta. Acceder a nuevos mercados.

Necesidades

Lograr estabilidad laboral. Contar con una politica de incentivos
y comisiones que los estimule a vender mas y querer quedarse
en la empresa. Que la empresa les brinde herramientas de
capacitacion para poder salir a la calle preparados. Mejorar la
calidad de vida de sus familias a partir de conseguir mejores
resultados de venta que les aporten mayores comisiones.

Ser reconocidos como “buenos vendedores” dentro de la

Intereses .
empresa. Plan de carrera profesional.
Saber intuitivo, “de la calle”. Habilidades de comunicacion
interpersonal y empatia. Gran capacidad de calculo y manejo
Saberes . - . .
del dinero. Saber popular. Conocimiento geografico de Rosario
y sus alrededores. Conocimiento empirico.
Emociones Orgullo. Satisfaccion. Pasion.
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Los que consumen servicio de salud

Actores

Asociados, ex asociados, potenciales clientes.

Expectativas

Mejorar su cobertura en salud. Evitar atenderse en un hospital
publico. Elevar el nivel de su calidad de vida.

Necesidades

Contar con respuestas rapidas, claras y concretas en momentos
dificiles. Comodidad al momento de solicitar un turno
profesional. Mejorar la periodicidad del contacto con el
profesional. Mejorar la atencién a domicilio.

Intereses Ser considerados por el sistema de salud Pertenecer.
Saber no sistematico, informal, intuitivo. Sabe de supervivencia,
Saberes sabe vivir al dia, resistencia en condiciones adversas, se
desenvuelven con naturalidad ante la inestabilidad.
Emociones Sensaciéon de no pertenecer al sistema. Exclusion. Frustracion.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Etapa 4: Reconocimiento de Marcas de Racionalidad Comunicacional
(MRC)

En esta etapa se analizaron piezas y espacios de comunicacién con el fin de
reconocer las légicas de funcionamiento y la dimension de la comunicacién

dominante en torno al problema que aborda la estrategia®.

Pie-
za/ S Motivo por el I_Vlarca§’I
espa Descripcion que se consideré dlme_nswn A promover
cio dominante
Folleto cuyo contenido Es una de las formas | Linealidad. Es preciso
es una lista de la de comunicacién con | Segmentacion. | movilizar,
prestacion de servicios. | los potenciales Comunicacion | convocar a ser
Es una pieza puramente | clientes y de dar a operativa. mas activos en
s informativa. Se enlistan | conocer la ndmina de | Verticalidad. el cuidado de
‘5 servicios y servicios. nuestra salud,
o profesionales. empoderarse a
E Predomina integramente través del
la Dimensién conocimiento.
Informativa.
Describe tipos de
prestacion, profesional o
institucion, direccion.
Se dictan para cada Los vendedores Linealidad Trabajar la
nuevo grupo de constituyen un area Segmentacién | dimension
vendedores que se fundamental parale | Verticalidad ideoldgica
0 incorpora a la empresa. | empresa. Deben Interaccion de | (haciendo
S Las da el jefe de equipo | conocer muy bien el | sujetos énfasis en lo
E correspondiente al negocio v la filosofia primordial de su
= grupo nuevo. de la organizacion. actividad,
: Ademas, es porque estan alli
0 importante cuidar su y los valores de
S motivacion, la empresa).
S incentivarlos. Sociocultural,
S Son quienes llevan la promoviendo
S imagen de la capacitaciones
S empresa ante los que incluyan
posibles clientes. también otras
areas de la
empresa.

13 Ver. Anexo Fotos MRC.
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La cuenta de Facebook
tiene 1000 seguidores.
La portada tiene como
imagen una medica con
una nifla que parece ser
su paciente. Ambas

Las redes sociales
constituyen un canal
de vinculacion con
asociados, ex
asociados,
potenciales clientes,

Dimension

informativa.

Linealidad.
La

comunicacién
es puramente

Es preciso
movilizar,
convocar a ser
mas activos en
el cuidado de
nuestra salud, a

b

s

agina we

P

netamente lineal, como
el resto de las piezas
analizadas.

Con un predominio
exclusivo de la
dimensidn informativa.
Ademas, se percibe en
las imagenes un claro
ideal del asociado, que
no se condice con el
asociado real.

El contenido es escueto,
no hay desarrollo
explicativo por ejemplo
de servicios y
prestadores. Solo se los
menciona.

La unica accion que
quien recorre la pagina
puede hacer es
asociarse. No da lugar a
ninguna otra
participacion. Esta
misma falta de
personalizacién se da
en la forma de referirse.
Neutra, esterilizada.

la eligio: esta pieza
es clave. Es el punto
de contacto, de
acceso de cualquier
persona desde
cualquier parte del
mundo. Es un punto
de encuentro
fundamental de todos
los actores sociales
vinculados a la
problematica, asi
como las redes
sociales, desde aqui
se gestiona el vinculo
con asociados, ex
asociados,
potenciales
asociados y
Constituye una
importante
herramienta para
campanas de
marketing digital que
apunten a captar
nuevos publicos.

Segmentacion.
Comunicacién

operativa.

Verticalidad.

§ sonrientes. A nivel colaboradores y operativa: sélo | empoderarse a
.g imagen la nifa no prestadores. para informary | través del
Q | representa a las nifias Es una via de conmemorar conocimiento.
& asociadas. Lo mismo comunicacion y fechas Sensibilizar
k5 ocurre con el resto de permite brindar relevantes. sobre salud.
« las imagenes de los indicios al publico
posteos. para la construccion
de la imagen que la
mutual quiere
generar.
La pagina web es Motivo por el que se | Linealidad. A promover: es

un espacio muy
interesante a
trabajar -asi
como las redes
sociales-
porque, todos
los actores y
matrices
confluyen o
pueden confluir
en ella.

Es un espacio
de mediacion
desde donde
dar sentido tanto
ala
organizacion
como al vinculo
con cada actor
social.

Es propicio
trabajar el
encuentro con la
comunidad.
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Es el punto de acceso a | Es importante Predomina la Dimension
la oficina. El lugar por porque, ademas de dimension ideolégica, a
donde ingresan los cumplir la funcién de | informativa. través de un
2 asociados, los indicar que alli se Con datos claim o slogan,
S empleados y todas encuentra la sobre frases que
s personas que se empresa, es una prestadores hagan alusién a
'§ relacionan con GS. pieza fundamental principales y su filosofia y
S para trabajar la los servicios valores.
e imagen de marca. que brinda GS.
-Comunicacion
operativa.
-Linealidad.
Es el primer espacio de | Es el punto de Predomina la Enfasis en la
contacto con la encuentro fisico dimension filosofia y
empresa. El lugar donde | donde se ven las interaccional: valores de la
se realizan todos los caras. Interactuan horizontalidad | empresa.
tramites y consultas tanto los asociados, (en el trato, se | Espacio
;§ presenciales de los como los percibe cierta exclusivo de
E asociados. colaboradores. Es el | informalidad). | recepciony
'g lugar donde los Linealidad y asesoramiento.
asociados van a segmentacion
buscar respuestas. enla
disposicion del
mobiliario y en
la atencion.
Es el lugar donde se Es un espacio clave | Dimensién Trabajar en la
realizan las para trabajar las interaccional e | creacién/prepara
g capacitaciones. Es el actividades de informativa. cion/disefio de
S espacio mas grande con | encuentro. un espacio
S | el que cuentan. El tnico especifico de
5 espacio de encuentro. capacitacion
§ Se observan diferenciado del
g anotaciones individuales espacio de
- en hojas pegadas en reunion.
S paredes, carteleria
3 obsoleta, materiales en
desuso, rotura en pared,
desorden generalizado.
Es el unico lugar Es el lugar mas Dimension Definir
- aislado. Es pequefio, amable para interaccional. funcionalidad.
§ acogedor. Cuenta con dialogar. Ya que Reubicar el
: una mesita redonda, y 4 | cuenta con una mesa espacio de
he) sillas. Hay maquina de redonda pequefia y almacenamiento
§ café. Se lo utiliza para un cuadro de arte.
; reuniones de gerencia,
T entrevistas, y
g almacenamiento de
(%)

folleteria, carpetas, e
insumos varios.
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Son oscuros y angostos. | Lo elegimos por su Linealidad lluminacion,
3 No tienen un uso mas potencial uso como Segmentacion | sefialética, y
% que transito a bafios y lugar de guardado, espacio de
N cocina. colocando gabinetes. almacenamiento
de insumos.
Son espacios pequefios | El disefio de las Predomina la Generar
y aislados entre si, a oficinas es clave en dimension apropiacion del
5 pesar de su cercania, se | relacién a: generar Informativa. espacio por
'.g‘ encuentras encerrados un buen clima Marcas: parte del publico
S entre paredes. laboral, potenciar la Segmentacién, | en general, de
'; Se observa desorden, productividad en el linealidad, los asociados y
?, acumulacion de trabajo y generar verticalidad, de los
§ papeles, carpetas, buenos vinculos comunicacién | colaboradores.
§ materiales y objetos entre los operativa.

varios, no utilizan
organizadores de
escritorio.

colaboradores.
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Etapa 5: Definicion del Arbol de Soluciones (AS)

En esta etapa se identificaron los procesos comunicacionales deseables y

posibles para cada matriz sociocultural jerarquizada como relevante para cada

componente del problema identificado en la VTC.

A continuacidn, se presenta el listado de actividades, espacios y productos

comunicacionales que se proponen para cada MS en relacion a la transformacién

deseada.

Componente Organizacional

entrega de piezas
graficas.
Excedente de
impresion de
folleteria.

Gerencia.

Matrices:

Los que trabajan en la
imagen de marca. Los
que realizan tareas
administrativas. Los
que deciden.

Nivel del Actores/Matrices Proceso Actividades /
problema comunicacio- acciones
nal
Sintomas: Actores: Area Disefio | Informacion - Establecer circuitos
Retardo en y Comunicacion, Sensibilizacion | claros de
realizacién y Administracion, autorizaciones.

- Capacitaciones en
gestion de procesos.
- Capacitaciones en
gestion de la
comunicacion.

vendedores Area

Consecuencias: Actores: Gerencia, Informacion - Realizar la linea
Inexistencia de Jefes de equipo, Interaccién histérica (linea de vida)
un criterio vendedores Area de entre todos los
uniforme al comercial, Area colaboradores.
momento de Disefo y - Jornada para elaborar
ofrecer los comunicacion, documento: Mision,
servicios al Administracion. Visioén, Valores.

cliente. Matrices: - Sistematizacion y
Miradas parciales | Los que deciden mapeo de clientes.

de cada area. Los que comercializan

No hay espacio Los que trabajan en la

para promover imagen de marca

encuentro de Los que realizan

saberes. tareas administrativas

Desaprovechami

ento de recursos.

Pérdida de

competitividad.

3.1 Falta de Actores: Gerencia, Informacion - Definicién concertada
definicion de Jefes de equipo, Interaccion del organigrama de la

empresa.
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roles y funciones
de cada area.
3.1.1 Inexistencia
de manual de
procedimiento.
3.1.2 Escasa
delegacién de
decisiones
acorde a cada
area/funcion.
3.1.2.1 Falta de
definicion de un
circuito
administrativo
para llevar
adelante piezas
de disefio.
3.1.2.2 Falta de
asignacion de
presupuesto
acorde a
necesidades de
cada area.

comercial, Area
Disefo y
comunicacion,
Administracion.
Matrices:

Los que deciden

Los que comercializan
Los que trabajan en la
imagen de marca

Los que realizan
tareas administrativas

Encuentro
sociocultural

- Redaccion de
manuales de
procedimiento.

- Establecer circuitos
claros de
autorizaciones.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Componente Comunicacional

Nivel del
problema

Actores/Matrices

Proceso
comunicacional

Actividades / acciones

Sintomas: Baja
interaccion del
publico en
redes. Portada
de Facebook e
imagenes de
publicaciones
desvinculadas
del publico
meta.

Actores: Clientes
actuales, clientes
potenciales, fans.

Matrices:

Los que consumen
servicios de salud

Los que trabajan
imagen de marca

Sensibilizaciéon

Interaccion

- Talleres de creacion de
contenido y analisis del
cliente ideal.

- Desarrollo proceso
creativo aplicado a redes
sociales.

- Capacitacion en
planificacién de creacion
de contenido para redes
sociales.

- Capacitacion en
campafias de marketing
digital.

- Redisefio de pagina
web.

4.1 Falta de una
imagen
unificada en las
distintas
plataformas.

4.1.2
Predominio de
la funcion
informativa en
todas las
plataformas
digitales.

4.1.3 Inexistente
definicion de
objetivos de
cada
plataforma.

4.1.3.1 Falta
definir
contenidos en
relacién a lo que
se quiere lograr.

4.1.3.2
Duplicacion de
contenidos en
las paginas web

Actores: Area de
Disefo y
Comunicacion,
Area Marketing,
clientes
potenciales.

Matrices:

Los que consumen
servicio de salud

Los que trabajan
en la imagen de
marca.

Los que
comercializan

Sensibilizaciéon

Interaccion

- Desarrollo de manual
de marca.

- Capacitacion en
Comunicacion
Estratégica dirigida al
area de Comunicacion,
con el fin de incorporar
otras dimensiones de la
comunicacion en el
disefio de las piezas y
espacios de
comunicacion.

- Asesoria externa en
comunicacion.

- Armar un calendario
anual de contenido para
redes sociales.

- Jornadas de
sensibilizacion acerca de
la tematica Salud
destinada a todos los
empleados de la
empresa.

- Realizar un diagnéstico
de marca, con el objetivo
de evaluar posible fusion
con la unidad de VGG.

- Seleccién y redaccion
de articulos cientificos,
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de ambas
sedes.

4.1.3.3 Falta de
posicionamiento
de marca.

4.1.3.4 Uso
inadecuado de
la imagen de
GS en redes
sociales por
parte de los
vendedores.

noticias periodisticas y
de interés relacionados a
temas de salud.

- Convocar a los
prestadores a participar
en la creaciéon de
contenidos relevantes en
redes sociales sobre
temas de sus
especialidades.

- Eventos publicos como:
Carpas en parques o
calle recreativa con
actividad fisica, y
participaciéon de
profesionales de la
salud.

- Revista interna, sobre
temas de interés del
asociado, que incluya
informacion relevante.

- Capacitacion al area de
ventas sobre el uso
adecuado de las redes
sociales.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Componente Calidad

Nivel del Actores / Proceso Actividades / acciones
problema Matrices comunicacional
Sintomas: Matrices: Sensibilizacion - Solicitar propuestas
Desorden en area | Los que deciden | Informacion para mejorar los
de Los que realizan espacios.
administracion. tareas (Ver componente
Rotacion de administrativas Comunicacional:
prestadores. Los que propuesta de
Muebles en comercializan reingenieria edilicia).
lugares no
propicios.
Carteles en
paredes.
1.1 Falta de Actores: Informacion - Crear una politica de
revision de Gerencia, Sensibilizacién Calidad.
acuerdos con prestadores, Participacion - Realizar encuentros
prestadores. Administracién. | Encuentro perioédicos con los
Matrices: sociocultural prestadores donde

Los que deciden
Los que realizan
tareas
administrativas
Los que prestan

indagar sus necesidades
y evaluar la calidad del
servicio en conjunto.

- Implementar circuitos
de informacion sobre

servicios de modificaciones,
salud novedades, etc.
- Participar en congresos
y encuentros
empresariales donde se
traten temas de gestion
de la calidad en las
empresas.
- Sistematizar la
informacion de
prestadores y
elaboracion de informes.
- Armar grupos
interdisciplinarios de
mejoras de procesos.
1.2 Falta de un Actores: Sensibilizacion - Crear una politica de
sistema de Gerencia, Area Informacion Calidad.
evaluacion del comercial, Participacién - Desarrollar un sistema
servicio y/o asociados, Ex de evaluacion del
producto. asociados. servicio.
Matrices: - Armar grupo
Los que deciden interdisciplinarios de
Los que mejoras de procesos.
consumen

48




servicios de

- Crear buzones de

Los que deciden

salud sugerencias e
Los que implementar encuestas
comercializan de calidad del servicio a
servicios de los socios.
salud
2 Falta de Actores: Sensibilizaciéon - Analisis y evaluacion
prestadores Gerencia. Participacion sobre la factibilidad de
propios. Matrices: incorporar prestadores

propios.

3 Inadecuado
tratamiento de las
quejas de los
asociados.
Inexistencia de
campafas de
retargeting.

Actores:
Gerencia,
asociados; Area
Disefio y
Comunicacion,
Area comercial,
Administracion,
cobradores.
Matrices:

Los que deciden
Los que
consumen

Los que realizan
tareas
administrativas

Sensibilizacion
Informacion
Participacion
Encuentro
sociocultural

- Disefiar encuestas para
consultar distintos temas
a los socios, como por
ejemplo la calidad del
servicio.

- Realizar encuestas de
intereses entre los
seguidores de las redes.
- Armar grupo
interdisciplinario de
mejoras de procesos (lo
que surja de estas
consultas, sera insumo
de andlisis para el GIM).

oportunidades del
mercado.

Los que

comercializan

Los que

trabajan la

imagen de

marca.
Causas Actores: Sensibilizacién - Participar en congresos
Proximas: Gerencia Participacién y encuentros
Resistencia al Matrices: empresariales donde se
cambio. Los que deciden traten temas de gestion
Desaprovechami del cambio
ento de las organizacional.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Componente comercial

Nivel del Actores / Proceso Actividades / acciones
problema matrices comunicacional
Sintomas: Actores: Jefes Sensibilizacion -Articulacion con el resto de
-Alta rotacion de equipo, Informacion las areas de la empresa.
de vendedores | vendedores de Participacion Planificar actividades de
-Falta de calle, Encuentro integracion con dinamicas
solidaridad telemarketers. de equipos con actividades
entre Matrices: para compartir
comparieros -Los que conocimiento entre
de trabajo comercializan vendedores con experiencia
servicios de y los nuevos.
salud
-Los que
deciden
2.1 Falta de Actores: 1- Video Institucional.
consolidacion Gerencia, Jefes | Sensibilizacion Matriz Los que
de la fuerza de | de Equipo; Informacion comercializan: Conocer en
venta. Vendedores, Participacion profundidad la filosofia de la
Telemarketers. Encuentro empresa para transmitir sus
Matrices: 2- valores en cada venta
1-Los que Sensibilizacion -Promover trabajo en
deciden Informacion equipo (Técnica: juego de
2-Los que Participacién los cuadrados de colores).
comercializan Encuentro Armar grupos

interdisciplinarios de
mejoras de procesos:
-Insumo para grupo de
mejoras: Grabar las ventas
telefénicas.

-Reuniones periddicas de
intercambio de
experiencias, con el
objetivo de recabar
problemas en el proceso de
venta y reclamos de los
sOcios, para aportar nuevas
técnicas.

Elaborar material didactico
de apoyo para
capacitaciones y técnicas
de aprendizaje.
Sistematizacion de la
evaluacion de la
capacitacion.

2.2 Falta de
una politica de

Actores:
Gerencia, Jefes

1-
Sensibilizacion

Matriz Los que deciden:
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motivacion e de Equipo; Informacion Capacitacion en nuevas
incentivos. Vendedores, Participacién formas de gerenciamiento
Telemarketers. Encuentro Armar grupos
Matrices: 2- interdisciplinarios de
1-Los que Sensibilizacién mejoras de procesos
deciden Informacion Alternar desayunos de
2-Los que Participacién trabajo con los distintos
comercializan Encuentro grupos de vendedores para
escuchar sus necesidades
de crecimiento y evaluar
plan de carrera, incentivos.
2.3 Falta de Actores: 1- Talleres de produccién y
segmentacién | Gerencia, Jefes | Sensibilizacién validacion de conocimientos
de mercadoy | de Equipo; Informacion entre equipo de
definicion del Vendedores, Participacién comunicacion y equipo de
cliente ideal. Telemarketers. Encuentro ventas.
Matrices: 2- Analisis de la matriz “Los
1-Los que Sensibilizacién que consumen servicios de
deciden Informacion salud”.
2-Los que Participacién
comercializan Encuentro
Causas Actores: Encuentro Trabajar mediaciones:
préximas: Gerencia, Area | Sociocultural salud y 10 afios de GS:
-Concepcion Disefio y Campana para todas las
unidimensional | Comunicacion, plataformas, sobre los 10
de la salud. Area afios de GS. (Elaborar

administrativa,
area comercial.
Jefes de equipo,
vendedores,
telemarketers,
prestadores.
Matrices

Los que deciden
Los que
trabajan en la
imagen de
marca

Los que realizan
tareas
administrativas
Los que
comercializan
Los que
consumen
servicios de
salud

productos acerca de la
historia de la empresa.
Participaran todas las
matrices).
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Los que prestan
servicios de
salud

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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Etapa 6: Diseio y realizacion de la investigacion de campo

Para realizar la investigacion de campo se disefié la matriz de datos que se

presenta a continuacion, con el fin de registrar la percepcién de los actores en

relacion al problema identificado en la VTC.

Técnica IEC
utilizada

Aporte a la estrategia
comunicacional

Resultados obtenidos

Versiéon Técnica
Comunicacional

Identificacion aquello que esta
obstaculizando la transformacion
deseada.

Concertacion de la frase
nucleo del problema y
desglose en los distintos
niveles.

Mapeo

Comunicacional de

Identificacion de los actores
vinculados a cada uno de los
niveles del problema identificado
enla VTC, para aportar a la

Diagrama de actores en
funcién de su jerarquizacion
y vinculacion en relacion a
cada componente de la

Actores .. o
transformacion que busca la problematica.
estrategia.

Reconocimiento de los Reconocimiento de la

Matrices agrupamientos de los actores en particular vinculacion de

Socioculturales

relacion a sus modalidades del
vinculo con la problematica.

cada MS con el problema.

Marcas de
Racionalidad
Comunicacional

Identificacion de las logicas de
funcionamiento y la dimensién de
la comunicacién dominante en la
situacion bajo analisis en torno al
problema que aborda la estrategia.

Identificacion de procesos
comunicacionales y
dimensiones a promover.

Arbol de
Soluciones

Diseno de los procesos
comunicacionales para cada matriz
identificada como relevante en
torno a la solucién del problema.

Sistematizacion de
actividades, acciones,
productos y espacios de
comunicacion por cada MS.

Entrevistas semi-
estructuradas

Indagar acerca de la actual
modalidad del vinculo de cada MS
en torno al problema identificado
enla VTC.

Actualizacién de la vision
de las matrices
socioculturales en relacion
a la problematica.

Plan Operativo
Inicial de la
estrategia
comunicacional

Desplegar acciones, productos y
espacios de comunicacion para
promover los procesos de
comunicacion disefiados para cada
MS.

Ejes y tonos por cada
matriz. Acciones a corto,
mediano y largo plazo.

(Elaboracion en base a Massoni 2013)
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en las entrevistas

realizadas.

Matriz sociocultural: Los que trabajan la imagen de marca.

Actor/es: Disenadora

Palabra clave

Pregunta abierta

Profesionalismo

¢ Qué es ser profesional en lo que hacen?

Orden, método, sistematizacion, coherencia. Tener circuitos
claros de tareas y aprobaciones, procesos claros y eficientes.
Equipo ideal: un comunicador, un disefiador y un auxiliar de arte.

Herramientas
de trabajo

¢ Como encaran la tarea?

Interiorizandome primero de lo que pasa en la empresa, para no
disenar “en ciego”.

¢ Comparten recursos con otros?

- No.

Conocimiento

¢, Como aprendieron a hacer lo que hacen?

Formacién académica: estudié Disefio grafico (Titulo terciario) y
luego obtuvo la licenciatura en Disefio de Comunicacién Visual en
la UNR. En Estados Unidos adquirié conocimientos practicos del
proceso productivo de una imprenta. Trabajé en varias agencias
de publicidad.

¢ Qué les faltaria conocer?

Dice que le falta mas informacion sobre el producto. Valora
necesario contar con conocimientos de redes sociales y
marketing digital, también de comunicacién interna.

Los otros

¢Quiénes son y qué hacen los demas colaboradores?

Tiene muy poco conocimiento de las funciones y tareas del resto
de los colaboradores.

¢ Se conocen entre ustedes?

Manifiesta que no conoce el funcionamiento de las demas areas.
Conoce a las chicas de administracion pero a los vendedores y
jefes de equipo a ninguno.

Los clientes /
asociados

¢, Como describirian al cliente/socio?

Menciona no haber tenido nunca contacto directo con los clientes.
Si bien ahora con el trabajo que se esta haciendo en redes
sociales, cuenta con mas informacion sobre el cliente potencial.
Los describe como “personas son opciones”, no eligen por
comparacion, no tienen demasiadas opciones a la hora de elegir
los servicios que consumen.
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La mutual

¢ Qué es para ustedes la empresa?

Una empresa que tiene muchas fallas, internas, sobre todo.

Matriz sociocultural: Los que comercializan

Actores: Vendedores, Jefes de Equipo.

Palabra clave

Pregunta abierta

Profesionalismo

¢ Qué es ser profesional en lo que hacen?

- No mentir sobre los servicios.

- Tener buena presencia.

- Ser responsables.

- Cumplir los horarios.

- Tener conocimiento del producto.

- Hacer un seguimiento de la venta, hasta que se concrete el alta
del socio.

- Coherencia y actitud.

Herramientas
de trabajo

¢ Como encaran la tarea?

- Conocemos muy bien el principal prestador.

- Nos apoyamos muchos en la folleteria.

- Utilizamos mucho el WhatsApp.

- Intentamos siempre conseguir la cita presencial, nunca
vendemos por teléfono.

- Nos basamos mucho en la informacion corporal y gestual de los
clientes.

¢ Comparten recursos con otros?

- De informacién si, siempre. De actualizaciones del producto.
Nunca de datos.

Conocimiento

¢, Como aprendieron a hacer lo que hacen?

A la hora de aprender lo mas importante es el acompanamiento
del supervisor al comienzo, porque te da confianza y seguridad,
ademas de corregirte sobre la marcha.

¢ Qué les faltaria conocer?

Sienten que a veces se enteran los clientes antes que ellos de los
cambios en las prestaciones. Valorarian mucho contar con
canales de informacion actualizados permanentemente.

Los otros

¢Quiénes son y qué hacen los demas colaboradores?

Se conocen con todos. Interactian con todos y valoran mucho el
buen trato especialmente del area administrativa, pero también de
la Gerencia.
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¢ Se conocen entre ustedes?

Si. Mucho.

Los clientes /

¢ Como describirian al cliente/socio?

asociados Reconocen que pertenecen a un nivel socio economico medio-
bajo.
¢ Qué es para ustedes la empresa?

La mutual Todas manifiestan un gran sentido de pertenencia hacia la

empresa. La mayoria hace muchos afios que trabaja en la
empresa.

Matriz sociocultural: Los que deciden

Actores: gerente general y socia minoritaria.

Palabra clave

Pregunta abierta

Profesionalismo

¢ Qué es ser profesional en lo que hacen?

Observacion, practica, atencion en los procesos, imaginacion.
Saber todo el tiempo lo que se esta haciendo, y por qué se lo
hace. No hacer por hacer.

Manifiestan que el modo de ser profesionales de ellos es un modo
elaborado por ellos mismos, no traido de afuera, de alguna
formacion académica, sino formado a partir de la practica.

Ahora comenzaron a sentir que les faltan procesos profesionales
y que eso esta impidiendo el crecimiento de la empresa.

Herramientas
de trabajo

¢ Como encaran la tarea?

La socia dice encarar su tarea adaptandose a los cambios
tecnolégicos.

Para el Gerente en cambio, representa mucho trabajo y esfuerzo,
observacién y objetivos claros. Destaca al mail como la
herramienta que ordena las tareas del dia a dia.

¢ Comparten recursos con otros?

Comparten el sistema, principalmente con Administracion. Sin el
sistema la empresa no seria posible.
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Los otros

¢Quiénes son y qué hacen los demas colaboradores?

Conocen a todos los integrantes de la empresa, siempre tuvieron
y siguen teniendo un trato personalizado con todos. Si bien a
medida que fue creciendo se hace cada vez mas dificil tener tanta
cercania con todos.

La socia afiora la época en que la empresa no era tan grande, y
ella podria conocer a todos.

¢ Se conocen entre ustedes?

Si, mucho. Con la mayoria mantienen una relacion laboral desde
hace muchos afios.

Los clientes /
asociados

¢, Como describirian al cliente/socio?

Para el Gerente el cliente es toda persona que quiera y pueda
contratar el servicio, independientemente de quién sea. Clase
media-baja.

Para la socia, son personas de clase media-baja, que tienen sdlo
esta cobertura. Son inestables econdmica y laboralmente.

La mutual

¢ Qué es para ustedes la empresa?

El Gerente manifiesta que la empresa es como “su hijo varén, su
orgullo”.

Para la socia, es un buen producto que no esta aprovechado al
maximo. Su trabajo.

Matriz sociocultural: Los que realizan tareas administrativas.

Actores: admisionistas y encargada de administracion.

Palabra clave

Pregunta abierta

Profesionalismo

¢ Qué es ser profesional en lo que hacen?

Lograr que todo funcione correctamente. Cobranzas e informes a
prestadores. Atencidn al socio, ya que muchas veces llaman para
pedir mas informacion, y tenemos que salir a explicar cosas que
los vendedores dejaron en el aire. Dicen que ser profesional tiene
que ver con una ética de trabajo que es individual de cada
persona, independientemente de la tarea y funcion que realice. Es
fundamental que el orden venga desde arriba, que las funciones
de cada una estén claras, y las tareas que se realizan sean
especificas. Advierten que falta definicion de roles y funciones de
cada uno. Reconocen como lo mas importante la atencion al
socio.
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Herramientas
de trabajo

¢ Como encaran la tarea?

A través del sistema, que es la herramienta nodal. Sin el sistema
no hay mucho que puedan hacer, llega un punto en que no
pueden avanzar cuando el sistema no funciona.

¢ Comparten recursos con otros?

Comparten planillas de Excel entre ellas.

Conocimiento

¢, Como aprendieron a hacer lo que hacen?

La encargada tiene mucha experiencia, ya que trabaja aqui desde
los inicios, y se formo trabajando en otra empresa del rubro
anteriormente. Manifiesta que alli aprendié casi todo lo que sabe.
El perfil de las admisionistas es netamente administrativo, mas
que de atencion al cliente.

Los otros

¢Quiénes son y qué hacen los demas colaboradores?

¢ Se conocen entre ustedes?

Si, ellas conocen a todos, porque toda la empresa interactua con
ellas para algo.

Los clientes /
asociados

¢, Como describirian al cliente/socio?

Dicen que el socio de salud, es un cliente particular, por el tipo de
servicio, son personas que llegan en situaciones de vulnerabilidad
a la hora de consumir los servicios, tanto de salud como de
sepelio, por lo tanto, el trato amable y comprensivo hacia ellos es
fundamental.

Advierten que los vendedores no explican con claridad y detalle el
alcance los servicios, por lo que el socio esta permanentemente
desinformado. Reconocen que el cliente de la mutual tiene un
bajo nivel socio-econémico.

La mutual

¢ Qué es para ustedes la empresa?

Una de ella se abstiene de contestar esta pregunta, ya que dice
estar buscando otro trabajo por cuestiones personales. Para la
encarga del area, la empresa es como “un hijo mas”. Esta desde
el comienzo de la empresa. La tercera colaboradora, dice que se
siente parte de la empresa y cémoda.
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Etapa 7: Diseino del Plan Operativo inicial de la estrategia comunicacional
(PO)

Integrando los resultados de las etapas anteriores y tomando como base el Arbol
de Soluciones realizado en gabinete, se describen a continuacion las acciones,

productos y espacios de comunicacion disefiados para cada matriz sociocultural.

Este Plan Operativo describe ejes (qué) y tonos (como) por cada matriz, que
resultan mas convergentes en torno a la solucion del problema y que sugerimos

implementar a corto, mediano y largo plazo.
Asimismo, es necesario aclarar que estas lineas de accion se iran ajustando a

medida que el problema que aborda la estrategia se transforme. Por lo tanto,

deben ser tomadas como una guia flexible y no como una prescripcion estatica.

Formulacion de lineas estratégicas de intervencion

Eje 1: Vision unificada de la organizacion.

Objetivo general: Generar espacios fluidos y articuladores.

Acciones inmediatas (3 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Jornada para Linea de vida de la | Vision unificada de | Gerencia,
realizar la linea empresa. la organizacion. Administracién, Area
historica de la Diseno y
empresa. Comunicacion, Area
comercial.
Jornada para Documento Mision, | Vision unificada de | Gerencia,
definir Mision, Visién, Valores. organizacion. Administracion, Area
Vision y Valores. Diseno y
Comunicacion, Area
comercial.
Campanas de Publicaciones para | Problematizar el Clientes actuales,
comunicacioén redes sociales. concepto de salud | clientes potenciales,
interna y externa. | Piezas graficas de | que tienen los fans, Gerencia,
soporte para distintos actores. Administracion, Area

59




campanfas (afiches,
folletos, etc.)

Lograr
reconocimiento en
el ambito de la

Diseno y
Comunicacion,
Vendedores, Jefes

salud y los de equipo,

servicios sociales. | Cobradores.
Organizacion del | Evento “10 afios de | Promover la Gerencia,
evento “10 afios la mutual”. participacién y la Administracion, Area
de la mutual”. Video institucional. | pertenencia de Diseno y

todos los
colaboradores.

Comunicacion, Area
comercial.

Capacitacién en

Esquema base de

Tener presencia en

Area Disefio y

planificacién de contenido. redes sociales. Comunicacion.
creacion de

contenido para

redes sociales.

Talleres de Documento Tener presencia en | Area Disefio y
creacion de descripcion del redes sociales. Comunicacion.
contenido y cliente ideal.

analisis del Calendario anual

cliente ideal. de contenido para

redes sociales.

Capacitacién en
diseno,
implementacion y
monitoreo de
campafas de
marketing digital.

Campanas en
redes sociales.

Incrementar el
numero de fans y
las interacciones
en Facebook e
Instagram.

Area Disefio y
Comunicacion,
Marketing (Asistente
Gerencia).

Jornada de
capacitacion al
area de ventas
sobre el uso
adecuado de las
redes sociales.

Presentacion digital
para soporte de la
capacitacion.

Lograr un uso
adecuado de las
redes sociales por
parte de los
vendedores.

Area comercial.

Descripcion del
cliente ideal.

Documento Cliente
Ideal.

Lograr una vision
unificada sobre el
publico meta.
Fortalecer la fuerza
de venta con
nuevas
herramientas.

Area Disefio y
comunicacion, Area
comercial.
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Acciones de corto plazo (6 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Reuniones para Proceso de Brindar al nuevo Gerencia, Area
definir proceso de induccion. colaborador una Disefo y
induccién: orientacion clara Comunicacion, Area
contenidos y etapas. sobre las funciones | comercial.

que desempeiiara,

la mision y vision

de la organizacion,

su funcionamiento

interno y

estructura.
Taller de Problematizar el Area comercial.
capacitacion a concepto de salud
vendedores sobre: que tienen los
“Concepcion vendedores.
multidimensional de
la salud”.
Talleres de Fortalecimiento del | Area comercial, Area
produccion y equipo de ventas. de Disefo y
validacion de Lograr una vision Comunicacion.
conocimiento entre compartida sobre
el Area Disefio y el publico objetivo.
Comunicacién y los
equipos de venta.
Jornadas de Fortalecimiento del | Gerencia, Area
intercambio de equipo de ventas. comercial.
experiencias de los
equipos de venta
con participacion de
gerencia.
Redisefio de la Nueva pagina Unificar la imagen | Area Disefio y
pagina web, acorde | web. en todas las Comunicacion.
a las caracteristicas plataformas
del publico meta, digitales.

incorporando
servicios al usuario
(Ejemplo. pago de
cuotas para los
socios, consulta de
planes, etc.).
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Desarrollo del
Manual de Marca.

Manual de
Marca.

Consolidar y
unificar la imagen
de marca.

Area Disefio y
Comunicacion.

Acciones de mediano plazo (12 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Sistematizacion y Fortalecimiento de | Area comercial.
mapeo de clientes. la fuerza de venta.

Participacién en Promover nuevas Gerencia.
congresos y visiones del
encuentros negocio tendientes
empresariales sobre a incorporar el
gestion del cambio desarrollo
organizacional. organizacional en

la cultura.
Talleres de Incorporar la Gerencia, Area
capacitacion en comunicacion en la | Disefio y
Comunicacién gestion de la Comunicacién, Area
Interna. organizacion. comercial,

Administracion.

Presencia de la Diseno de Lograr Clientes potenciales:

marca en espacios
publicos: carpas en
parques o calle
recreativa con
actividad fisicas,
profesionales dando
algun servicio
puntual (e;.
enfermeros tomando
la presién arterial,
etc.).

identidad efimera
y aplicaciones:
banners, lonas,
carpas,
banderas, stands,
folleteria.

posicionamiento de
la marca en el
mercado la salud
local.

personas que
frecuentan los
espacios publicos y
valoran el cuidado
de la salud.

Revista mensual
interna destinada al
asociado, sobre
temas relacionados
al cuidado de la
salud, informacion
relevante de
servicios,

Revista impresa.

Brindar mas y
mejores Servicios
al asociado a
través de un nuevo
canal de
comunicacion que
tiene llegada a
través del cobrador

Clientes actuales,
colaboradores.
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actualizaciones,
novedades, eventos,

todos los meses.
Concentrar todas

campanas. las novedades

internas en un solo

lugar.
Elaborar un Estudio de Optimizar los Area Disefio y
diagnéstico de factibilidad. recursos internos Comunicacion,
marca con el fin de | Analisis y de ambas Gerencia.
evaluar la posibilidad | diagnéstico unidades. Evitar la
de unificar la marca | marcario. dispersion de las
con la sede de capacidades de las
VGG.. areas. Unificar la

imagen de la

marca.
Redisefio de Disefio de Promover la Clientes actuales,
fachada, imagen aplicada | apropiacion del clientes potenciales,
incorporando a la fachada de la | espacio por parte gerencia,
conceptos oficina. del publico en administracion, area
relacionados con la general, de los de diseno y

filosofia y valores de
la empresa.

asociados y de los
colaboradores.

comunicacion,
vendedores, jefes de
equipo, cobradores,
prestadores.

Redisefo de oficinas
para crear espacios
fluidos que atiendan
necesidades
diversas: espacios
de capacitacion y
aprendizaje,
espacios de
colaboracion, de
reuniones, de
concentracion, de
socializacion.

a. Area de
admision:
Rediseno con
énfasis en la
filosofia y valores
de la empresa.
Evaluar
posibilidad de un
espacio exclusivo
de recepcion y
asesoramiento.
b. Area de
administracion:
unificar espacio
de trabajos
vinculados.

c. Sala de
reunioén chica:
Evaluar
posibilidad de
mudar espacio de
almacenamiento

Promover la
apropiacion del
espacio por parte
del publico en
general, de los
asociados y de los
colaboradores.

Clientes actuales,
clientes potenciales,
gerencia,
administracion, area
de disefio y
comunicacion,
vendedores, jefes de
equipo, cobradores,
prestadores.
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(folleteria,
productos de
almacény
limpieza).

d. Sala de
Reunion Grande:
Trabajar en la
creacioéon/
preparacion/
disefio de un
espacio
especifico de
capacitacion
diferenciado del
espacio de
reunion.

e. Pasillo:
agregar
iluminacion,
senalética y
gabinetes para
almacenamiento
de insumos.

Eje 2: Fortalecimiento de equipos y areas.

Objetivo general: Clarificacion de roles y funciones de cada area.

Acciones inmediatas (3 meses)

Actividad

Producto

Objetivo

Actores/ MS

Reunién para
concertar usos y
funciones de la
folleteria.

Nueva folleteria
acorde a las
necesidades
planteadas.

Repensar la
funcién de las
piezas graficas.

Area Disefio y
Comunicacion, Area
comercial.

Reuniones para
concertar los
lineamientos de
venta.

Lograr un discurso
de ventas
unificado.

Gerencia, Area
comercial, Area
Disefio y
comunicacion.
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Programa de
capacitacion a los
equipos de ventas.

Lograr un discurso
de ventas
unificado.

Area comercial.

Disefio de un
programa secuencial
y progresivo de
formacion para
vendedores.

Fortalecimiento del
equipo de ventas.

Area comercial.

Planificacién de
actividades de
integracién con
dinamicas de
equipos.

Fortalecimiento del
equipo de ventas.

Area comercial.

Jornadas de
intercambio sobre
formas de trabajo de
las diferentes areas.

Fortalecimiento de
areas.

Gerencia,
Administracion, Area
Disefio y
Comunicacion, Area
comercial.

Participar del
programa de
capacitacion para
conocer en
profundidad la
filosofia de la
organizacién y poder
transmitir sus valores
en cada venta.

Material
didactico de
apoyo para
capacitaciones y
técnicas de
aprendizaje.

Fortalecimiento del
equipo de ventas

Area comercial.

Crear un sistema de
evaluacion de las
capacitaciones.

Sistema de
evaluacion.

Fortalecimiento del
equipo de ventas

Grupo de Mejoras.

Definir una nueva
politica de incentivos
a vendedores basada
en: plan de carrera,
capacitacion,
comisiones.

Fortalecimiento del
equipo de ventas.

Gerencia, Grupo
Interdisciplinario de
Mejoras (GIM).
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Acciones de corto plazo (6 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Reuniones para Guia de Establecer el Gerencia,
planificar y definir la | practicas. correcto Administracién, Area
Guia de Practicas funcionamiento de | Disefioy
internas. cada area. Contar | Comunicacion, Area
con un documento | comercial.
para que cada
nuevo colaborador
que se incorpore
conozca los
lineamientos
principales de la
organizacion.
Reuniones Minutas de Mantener a todas Gerencia,
periddicas de staff reunion. las areas Administracion, Area
donde comunicar las actualizadas en Diseno y
novedades de cada cuanto a las Comunicacion, Area
area. novedades comercial.
relevantes.

Concertacién del
organigrama.

Organigrama.

Clarificar los roles y

funciones de cada
area.

Gerencia,
Administracion,
Disefio y
Comunicacion, Jefes
de Equipo.

Capacitacién en
gestién de procesos.

Establecer
procesos de
trabajo claros y
circuitos de
autorizaciones.

Gerencia,
Administracién, Area
Disefio y
Comunicacion, Area
comercial.
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Eje 3: Gestion de la calidad.

Objetivo general: Impulsar un camino de proyeccioén a futuro.

Acciones inmediatas (3 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Implementar Grupo de Optimizar la Asesores
circuitos y canales Facebook para prestacidon de los comerciales,
de informacién sobre | Asesores servicios. Administracién, Area
actualizaciones, y Comerciales. Diseno y
modificaciones del Grupo de Comunicacion.
servicio, novedades, | WhatsApp para
etc. Asesores

Comerciales.
Cartelera de
anuncios en sala
de vendedores.
Acciones de corto plazo (6 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS

Realizar reuniones Informes de Evaluar la calidad Gerencia, Grupo

periédicas con los

evaluacion de los

de los servicios y

Interdisciplinario de

prestadores. prestadores y de | los acuerdos con Mejoras (GIM),
los servicios. los prestadores. Prestadores.
Formar un Grupo Buzones de Desarrollar un Gerencia,
Interdisciplinario de | sugerencia. sistema de Administracion, Area
Mejoras (GIM). Encuestas de evaluacion del Disefo y
satisfaccion. servicio. Comunicacion, Area

comercial.

Crear una politica de
Calidad.

Adoptar un modelo
de gestion de la
calidad en atencion
en salud.

Grupo
Interdisciplinario de
Mejoras (GIM).

Disenar e
implementar
encuestas
permanentes a

Encuestas en
distintos
formatos. Por
ejemplo: en papel
con el recibo

Optimizar la
prestacion de
servicios.

Grupo
Interdisciplinario de
Mejoras (GIM).
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socios sobre la
calidad del servicio.

mensual, por
mail, por redes
sociales, por
Facebook, en la
pagina web, en
las oficinas, por
buzoén o tétem
digital,
publicaciones con
formato de
encuestade IGy
FB.

Analizar casos de
consultas en redes
sociales y
WhatsApp, con el fin
de mejorar los
modos y tiempos de
respuesta.

Guia de
Practicas.
Apartado:
Atencion al
cliente.

Optimizar los
modos de
respuestas a
consultas de los
socios y
potenciales
clientes, en los
distintos canales.

Area Disefio y
Comunicacion,
Grupo
Interdisciplinario de
Mejoras (GIM).

Acciones de mediano plazo (12 meses)

Actividad Producto Objetivo Actores/ MS
Definir una politica Guia de Optimizar la Gerencia, Grupo de
de calidad en practicas. prestaciéon de los mejoras.
relacién a los Apartado: servicios.
acuerdos con los acuerdo con
prestadores. prestadores.

Participar en Promover un Gerencia.
congresos y ambiente que
encuentros permita el
empresariales sobre desarrollo de la
gestion de la calidad responsabilidad, la
en las empresas. participacién y el
continuo
aprendizaje de los
colaboradores.
Estudiar de Estudio de Proyeccion y Gerencia.
factibilidad para factibilidad. crecimiento.
incorporar

prestadores propios
a futuro.
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Capitulo 3 — Reflexiones finales

Conclusiones

Con este trabajo de investigacién nos propusimos dar cuenta de una practica de
intervencion profesional a través del disefo de una estrategia comunicacional utilizando

técnicas y herramientas propias de una Investigacion Enactiva en Comunicacion (IEC).

Luego de varios meses de trabajo, podemos decir que nos hemos acercado bastante a
la metaperspectiva de la Comunicacion Estratégica, habiendo puesto en practica

algunos de sus postulados tedricos y metodoldgicos.

Con respecto a las técnicas IEC utilizadas en la investigacion, destacamos la
elaboracion de la Version Técnica Comunicacional con el equipo interdisciplinario de la
organizacién demandante, a través de la cual se logré concertar la frase nucleo del
problema comunicacional y el despliegue en los distintos niveles de la problematica, tal
como se menciona en el Cap. 2 / Apartado Disefio de la estrategia comunicacional /

Etapa 1.

El trabajo en equipo realizado durante la jornada-taller instaurd, ademas, una nueva
forma de participacion al interior de la organizacion que aun hoy sigue dando frutos. La
definicion de la VTC nos permitié tener una visién clara sobre aquello que estaba
obturando la transformacion y de esa manera poder direccionar el despliegue de la

estrategia comunicacional a partir de alli.

Si bien en un comienzo los directivos de la organizacion se mostraron reticentes a la
hora de validar el alcance de nuestro trabajo profesional, pudimos constatar como su
percepcion fue cambiando favorablemente a lo largo de todo el proceso, a medida que
se evidenciaban los movimientos que la comunicacién estratégica iba propiciando en el

territorio.

Asi también, valoramos el trabajo en gabinete con las técnicas IEC (MCA; MS; MRC;
AS; PO) tal como se detalla en el Cap. 2 / Apartado Disefio de la estrategia
comunicacional / Etapas 2 a 7, lo que nos permitié tener una aproximacion a la teoria y
a la practica de la Comunicacion Estratégica, la cual esperamos profundizar en futuras

investigaciones.
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Logros y aprendizajes

Durante tres meses trabajamos junto a la organizacion en el desarrollo de una estrategia
de comunicacion a través de pasos y procedimientos analiticos y operacionales propios
de nuestra metodologia de trabajo. Para ello fue necesario compartir el trayecto en
equipo y habitar los espacios organizacionales del dia a dia que nos permitié

comprender sus modos y su cultura.

Como comunicadoras estratégicas nuestro foco estuvo puesto en propiciar encuentros
socioculturales para habilitar reconfiguraciones que hagan emerger nuevas realidades.
Es por eso que nuestra metodologia no se basd en la ejecucion de un plan que
desconsidera las particularidades de la organizacién, sino en una estrategia entendida
como un mapa dinamico capaz de habilitar nuevas modalidades del encuentro y que,
por ello mismo, generd potentes transformaciones que se evidenciaron desde el

comienzo del proceso.

Resaltamos los efectos positivos que nuestra intervencion generé en la organizacion,
constatando que, a un mes de haber finalizado el proceso, ya han comenzado a ejecutar

las primeras acciones propuestas en el Plan Operativo.

Una de las transformaciones mas significativas de todo este proceso que podemos
mencionar, es la formacién del Area de Comunicacién, organizada a partir del equipo

que se conformo para llevar adelante el plan de redes sociales.

A continuacion, mencionamos las principales acciones que se pusieron en marcha para

cada uno de los Ejes del PO.

Transformaciones en marcha del Eje 1: Visidon unificada de la organizacion

= Se cred la cuenta de Instagram de la empresa.

= Se comenzé a trabajar en el cambio de tono del contenido de las publicaciones
de Facebook.

= Se creé un slogan para trabajar todas las comunicaciones externas: “Tu
tranquilidad es nuestra prioridad”.

= Se comenzé a trabajar en la planificacion anual del contenido de las redes
sociales (objetivos, pilares de contenido, programacion, recursos necesarios,

imagen, tonos, relevancia).
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= Cliente Ideal: se trabaj6é en su identificacion y caracterizacion. Se elaboré el
primer documento de Cliente Ideal, que va a servir de guia tanto para
vendedores como para el tono en las comunicaciones externas de las distintas
plataformas. En este sentido, el primer cambio de tono en las comunicaciones
fue: “de Usted a vos”.

= Apartir de la caracterizacion del Cliente Ideal, se produjeron cambios en la nueva
folleteria de la campafa 2019-2020. Se reubico el logotipo en el encabezado
dandole mayor importancia.

= Se comenzé a charlar sobre la necesidad de redisefar el logotipo.

= Se comenzod a charlar sobre la necesidad de fusionar la marca con la unidad de
VGG.

= Se comenzé a pensar en la necesidad de comunicar a toda la cartera de socios
los cambios en los servicios.

= Se realizaron las primeras campanas de marketing digital en Facebook: 1.
Tarjeta Naranja, 2. Interaccion con la publicacion sobre “Dia Mundial de toma de
conciencia sobre el abuso y maltrato en la vejez, 3. Interaccion con la publicacion
del 10 de Julio (pilar Venta directa, resultado: 119 likes). Proxima campafia en
curso: Ganar fans a partir del publico que interactud con la publicacion de venta
directa.

= Se empezaron a implementar circuitos y proceso de realizacion de tareas en
conjunto y de aprobaciones mas claros y eficientes.

= Se comenzaron a utilizar algunas herramientas de planificacion y seguimiento
de tareas (esquema base de contenido, calendario de fechas importantes,
planilla de creacion de textos para posteos, y planilla seguimiento de tareas

Equipo Redes).

Transformaciones en marcha del Eje 2: Fortalecimiento de equipos v areas

= Se mudoé el puesto de Diseno a la oficina de la Asistente de Gerencia, de esta
manera se promueve el trabajo colaborativo de dos recursos que interactuan
permanentemente.

= Se aumentaron las horas de la Asistente de Gerencia a jornada completa.

= Durante las reuniones de trabajo del Equipo de Redes, surgio la idea de realizar
reuniones de staff para comunicar las novedades de cada area (a implementar).

= Se decidid incorporar un nuevo recurso de media jornada en el area de

Administracion, cuya busqueda esta en curso.
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= Serealiz6 la primera Jornada de intercambio con todas las areas organizada por
el area Disefio y Comunicacion para compartir el proceso que se viene
realizando en redes sociales y también para trabajar en la Linea de Vida. Material
que sera la base para la creacion de la Mision, Vision y Valores, y para el
contenido del Pilar #1 de redes sociales.

= Se incorporé un nuevo Jefe de Equipo, quién sera el encargado de dictar las
capacitaciones a los vendedores. Para lo que se destind el espacio que
anteriormente funcionaba como oficina de telemarketing.

= Se realizé un almuerzo para festejar el dia del amigo después de mucho tiempo
que no se hacia una reunién interna de socializacion.

= Las colaboradoras de Administraciéon manifiestan que el clima laboral mejor6 en

este tiempo.

Transformaciones en marcha del Eje 3: Gestion de la calidad

= Se comenzaron a evaluar los modos de respuestas a las consultas por
Facebook.

= Se esta pensando en la necesidad de contar con un registro sistematizado de
los acuerdos con prestadores.

= Se comenzaron a implementar herramientas informaticas de gestion.

= Se esta evaluando la posibilidad de incorporar un chat interno que permita la

comunicacion instantanea para consultas rapidas entre areas.

Por ultimo, nuestro aporte profesional en este proyecto pretendié reconocer la potencia
de la heterogeneidad presente en la organizacion y articular los diversos modos, para
hacer emerger nuevos mundos deseables y posibles. Confiamos en haberlo logrado al

menos en parte.
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