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Disefio del modelo de Comunicaciones en fases para el

posicionamiento del Observatorio Nacional de Salud

Presentacion

El presente documento contiene la propuesta de modelo de comunicacion en fases para el
Observatorio Nacional de Salud (ONS) y su Plan Estratégico de Comunicaciones (PEC), como
parte de como parte de la propuesta estratégica del ONS vy a fin de alcanzar sus objetivos se vio
la necesidad de disefiar un PEC que sustentado en un modelo de comunicacion permitira
replantear la forma como esta organizacién se comunica y se relaciona con sus diferentes

publicos de interés.

El disefio de un Plan estratégico de comunicacién tiene como fin servir a los propdsitos
estratégicos del ONS e ir mas alla gracias a la perspectiva mas amplia que exige las nuevas

tendencias en comunicacion corporativa.

El modelo de comunicacion para el Observatorio Nacional de Salud fue elaborado en
respuesta a la necesidad de contar con un instrumento que permitiera planificar de manera
racional y sistematica, las acciones de comunicacion del ONS, bajo los estandares de la
Presidencia de la Republica, Ministerio de Salud y Proteccidn Social, Gobierno en linea y el Plan
de comunicaciones del Instituto Nacional de Salud (INS). De igual manera se presenta el PEC
que traza las directrices para definir las estrategias y tacticas de comunicacion que parten de la
situacién actual y que generaran ventajas competitivas en beneficio de la dependencia. Es asi
como se plantea no solo la ruta del proceso de comunicacién con sus publicos, sino que a partir
de sus mismas fortalezas y debilidades, amenazas y oportunidades, establece sus estrategias y sus

tacticas para que a través de dicho plan, pueda alcanzar los resultados esperados.

En este sentido, el camino a seguir enmarca la iniciativa de posicionar la identidad e imagen
del ONS, identificar los publicos con los que esta dependencia del INS tiene relacion y generar
una interaccion con éstos, a traves de estrategias para el correcto flujo de mensajes entre sus

publicos, de manera que sea posible mantener relaciones de doble via que permitan fortalecer
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vinculos y faciliten el proceso de compresion de la generacion y gestion del conocimiento para la

toma de decisiones.

En los siguientes capitulos se presenta el referente conceptual que sustenta las acciones
programadas y el relato de teorias que sustentan el modelo propuesto y, a su vez, entrelazan los
conceptos de comunicacion y empresa, modelos de comunicacion, sistemas y planes estratégicos
de comunicacion, canales, imagen, emision de informacién y, en general, términos que tienen
relacion e inciden en todo el proceso comunicacional y son tenidos en cuenta como herramientas

que facilitan su analisis e implementacion.

Asi mismo, se presenta la identificacion y caracterizacion de puablicos, que mostrara en
detalle la organizacién de los publicos del ONS, sus particularidades, jerarquizacion e intereses.
En el capitulo cuatro se encuentra un resumen del diagndstico de percepcion de emision de
informacion, canales e imagen del ONS, que proporciona y recoge una mirada externa de los
principales problemas identificados, relacionados con la comunicacion y la informacion,
constituyéndose éste, en el principal insumo para desarrollar los demas capitulos en los que se
presenta el disefio del Modelo de Comunicacion y el Plan Estratégico de Comunicaciones del
ONS.

Finalmente, se integran el Plan de mensajes y medios, las caracteristicas del equipo técnico,
la estrategia global de imagen corporativa y una propuesta de mecanismos de seguimiento y
control de las actividades previstas en el PEC, con el propésito de medir los resultados y
proyectar los pasos siguientes.

El propédsito fundamental del documento es servir de guia concreta, adaptable y evaluable
para la gestion de la comunicacion en el Observatorio Nacional de Salud ONS, esto indica que se
podran realizar las modificaciones pertinentes si las circunstancias internas y externas lo

requieren.
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Capitulo 1. Marco conceptual

A continuacion se introduce un referente conceptual en el que se destacan los conceptos
principales y necesarios para entender el proceso de disefio del modelo de comunicaciones del
Observatorio Nacional de Salud (ONS). Aqui se encontrarén definiciones de términos que hacen
referencia a cada uno de las fases de su construccion, como lo son la de identificacion y
caracterizacion de publicos, el diagnostico de las comunicaciones y otros ya relacionados con el
disefio del modelo, el Plan estratégico de Comunicacién (PEC) y desde esta perspectiva se
entrelazan conceptos y definiciones en torno al tema de las comunicaciones, citando diferentes

autores que orientan al respecto.

Actualmente, la comunicacién es empleada como base para las empresas, razon por la cual
éstas disefian e implementan estrategias para cautivar a sus publicos y asi obtener los resultados
esperados. Desde este enfoque Chiavenato (2006) entiende la comunicacion como: “el
intercambio de informacion entre personas. Significa volver comin un mensaje 0 una
informacién. Constituye uno de los procesos fundamentales de la experiencia humana y la

organizacion social” (p.110).

En el contexto actual, la gestion de la comunicacion es una de las tareas prioritarias para el
logro de los objetivos y las rutas de accién definidas por las organizaciones, lo que les permite
estar preparadas para dar respuestas eficientes y tomar decisiones acertadas en un entorno social
cambiante (Costa, 1999).

Por esta razon, se parte de un proceso sistematico que implica en principio, conocer la
estructura de interacciones que se generan entre pablicos, lo que se traduce en una serie de pasos

que inician con la identificacion de los mismos con el objetivo de caracterizarlos.

Con respecto a la Caracterizacion, Fuentes, S (sf), la reconoce como la descripcion del perfil

de los publicos en relacion con los intereses de comunicacion sobre de las organizaciones. Por
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su parte, Gobierno en Linea la define como la descripcion de un conjunto de individuos, con el

fin de identificar las necesidades y motivaciones de los mismos. (Gobirno en Linea, 2011).

Por otra parte, el concepto de Publico ha sido estudiado desde diferentes disciplinas
(sociologia, psicologia social, ciencia politica, etc.) y cada una de ellas lo ha enfocado desde un
método diferente. EI término tiene su fundamento en el concepto de grupo, el cual es definido
segun Capriotti (2009) como un conjunto de personas u organizaciones que tienen una relacion
similar y un interés en comin con respecto a una organizacion y que pueden influir en el éxito o

el fracaso de la misma.

En las organizaciones se ha pasado del término publico a publicos. Es decir, cuando se habla
de publicos de la organizacion se hace referencia a los individuos, grupos u organizaciones que
estan unidas por un interés en comun en relacién con la organizacion, por el contrario publico se

refiere a la totalidad de los grupos de una sociedad (Newson, 2000).

Es importante comprender la teoria situacional en la que se enmarca la metodologia para la
caracterizacion de publicos, basada en el analisis de la conducta comunicativa, entendida por
Capriotti (2009) como: “una evaluacion asociada al comportamiento de los publicos con la
entidad y la capacidad que tienen estos para incidir en la organizacién e impactar en la difusion,
en la imagen, en la reputacion, los intereses econdmicos, entre otros. Dicho impacto sera medido

por el nivel de poder que tengan los publicos™ (p. 71).

Este contexto hace posible medir el nivel de poder de los publicos a partir de la capacidad
para influir en las decisiones y el funcionamiento de las organizaciones. De igual manera se
involucran las creencias, opiniones y comportamientos de otros grupos o publicos. (Capriotti,
2009) El nivel de poder se encuentra establecido por el nivel de influencia y el control de la

informacion, los cuales son definidos por el autor como:

Nivel de Influencia la capacidad para influir activamente en relacion con la organizacion, en un tema
0 situacion y Control de la Informacion como la capacidad de un publico para acceder a la
informacidn disponible sobre dicha organizacion (...) para realizar el control al acceso y a la difusion
de la informacién y de las opiniones (...) y la capacidad para ser reconocidos por otros publicos como
lideres de opinidn a nivel informativo. (Se les considera que tienen acceso a mucha informacion

relevante sobre una organizacion, tema o situacion) (p. 177).
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El nivel de influencia estd relacionado con las opiniones sobre productos, servicios u
organizaciones. Estas opiniones se consideran importantes para los miembros del publico
receptor. También se relaciona con la capacidad de automotivacion que impulsa a comunicar o
llevar a cabo acciones en relacion con la organizacion, asi como motivar a otros publicos a partir
de sus opiniones o recomendaciones, para que comuniquen o desarrollen acciones sobre la
entidad. El grado de movilizacion de los publicos vendra influenciado, de forma marcada, por la
implicacion de cada uno en un tema y situacion determinada (Capriotti, 2009).

Esta evaluacion del nivel de poder en las organizaciones esta ligada al establecimiento de
jerarquias en los publicos, lo que finalmente lleva a fijar su posicion en la organizacion.
Teniendo en cuenta la diversidad de los publicos y siguiendo el planteamiento de Capriotti
(2009), se debe realizar un estudio de la estructura de los mismos, a través de su identificacion y
su jerarquizacion, permitiendo que la entidad fortalezca la estructura de sus publicos y priorice

los més importantes de acuerdo a la situacion en la que se encuentre. (p.172).

Sobre el tema de jerarquizacion de publicos, Villafafie (citado por Capriotti, 2009) destaca
como relevante este proceso, dado que a través de éste se establece el nivel de importancia de
cada publico dentro de la organizacion, teniendo en cuenta que todos y cada uno de ellos tienen

una posicion determinada dentro de esta.

En este sentido, Capriotti (2009) argumenta que “la jerarquia de los publicos no es fija, pues
en un momento determinado, en funcion de la situacion, puede variar. Algunos pueden ser claves

(prioritarios), secundarios (influyentes / informados) y terciarios (apaticos)”. (p 179).

Los publicos claves o estratégicos son los publicos prioritarios, es decir aquellos que
pueden tener un papel determinante, porque tienen un alto nivel de influencia y control de la
informacion. Los secundarios son los que influyen de manera importante, ya sea con alto nivel
de control de la informacidn y bajo nivel de influencia o viceversa y los terciarios que tienen
bajo control de la informacién y capacidad de Influencia y por lo tanto pueden afectar poco en la

labor o sobre un tema o situacion determinada.
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En la actualidad, las entidades identifican sus publicos de acuerdo a situaciones y objetivos
determinados y esto las lleva a crear su propia estructura de publicos. El identificarlos implica
agruparlos o segmentarlos en funcion de sus caracteristicas, lo que sera finalmente el mapa de
publicos de la organizacion o el conjunto de publicos con los que una entidad en particular tiene
una relacién concreta; sin embargo, dicho mapa puede evolucionar y modificarse asi como
transformar la relacion/interaccion entre la organizacion, las personas y entidades de su entorno.
(Capriotti, 2009, p 176).

Por otra parte, Gobierno en Linea (2011) orienta sobre la segmentacion de publicos, citando
a la American Marketing Association que la define como “el proceso de subdividir un mercado
en subconjuntos de clientes distintos que se comportan de la misma manera y tienen necesidades
similares; ligado a esto, un segmento es una agrupacion poblacional con caracteristicas y
necesidades comunes y mas especificas que son identificadas a partir de variables
(caracteristicas, actitudes o preferencias) permitiendo describir los publicos. Estas variables son

diferenciadoras y de uso préactico. (Gobierno en Linea, 2011).

De acuerdo con lo anterior, la comunicacion juega un papel determinante para dar respuestas
a problemas sociales. El reto estd en que esa comunicacion sea asertiva en cuanto a mensajes y
publicos adecuados, facilitando la interaccion y la reflexion sobre la utilidad del conocimiento
generado en materia de salud entre los diferentes puablicos del ONS. No se trata tan solo de
suministrar conocimiento cientifico, sino que el desafio se centra en tener claro a quién se quiere

Ilegar con la difusion del conocimiento en aras de fomentar la comprension y uso del mismo.
Referente de la comunicacion

Es importante recalcar que el proceso comunicacional implica la relacion de varios
elementos, como lo son: fuente o emisor, mensaje, canal y receptor. El primero de ellos,
fuente, es el origen de la informacion, puede comunicarse consigo misma y trata de producir un
estimulo. Es también quien empieza la comunicacién, debe tener ideas, informacion y un

propdsito para comunicar.

Por otro lado, el receptor, es la persona que recibe la informacién que le ha sido enviada por
la fuente. Ambos deben ser habiles para hablar, leer, escribir o escuchar, como también, para
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razonar. El nivel de conocimiento influye en su capacidad para recibir y transmitir mensajes. El
canal es entendido como el medio a través del cual viaja el mensaje. Los mas comunes son el
aire, para la palabra hablada, y el papel para la escritura, pero también pueden intervenir cables y
ondas electromagnéticas, puede ser verbal o escrito. Se puede transmitir a través de un
memorando, un computador, el teléfono, un telegrama, la television (transmite gestos, indicios
visuales). Puede ser simple cuando no presupone otros medios y compuesto cuando interviene

otro medio o cadena de medios, ejemplo de ello, los medios masivos de comunicacion (UNAL,

s.f).

Bajo esta perspectiva se define el concepto de comunicacion en las organizaciones o
comunicacion organizacional. La revista Gestiopolis (Rodriguez Guerra, 2005) cita autores como

Carlos Fernandez quien la define como:

Un conjunto total de mensajes que se intercambian entre los integrantes de una organizacion,
y entre la misma organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que

esta Ultima cumpla mejor y mas rapidamente con sus objetivos.

Por su parte, Sivira menciona el concepto de comunicacién desde la perspectiva de Alberto
Martinez definiéndola como: “El Proceso por medio del cual una persona se pone en contacto
con otra a través del mensaje y espera que esta Ultima dé una respuesta, ya sea una opinion, una

actitud o una conducta” (Sivira, 2014).

Sumado a esto, Benetson y Steiner (citados por Sivira, 2014) destacan que: “la comunicacion
es la transmision de informacion, ideas, emociones, habilidades, por medio de simbolos,

palabras, cuadros, figuras, graficas”.

La comunicacion organizacional puede dividirse en interna y externa; la primera, segun

Fernandez (1997) se entiende como:

Conjunto de actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y

mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
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medios de comunicacién que los mantengan informados y motivados para contribuir con su

trabajo al logro de los objetivos organizacionales.

En el caso de la comunicacion externa, el autor plantea que es “el conjunto de mensajes
emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos externos, encaminados a
mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus

productos y servicios” (Fernandez, 1997).

Es importante enfatizar que las dos son relevantes para la organizacion y el éxito de una
depende de la otra, esto debido a que en la medida que exista una buena comunicacién interna y
externa, se alcanzaran mejor los objetivos comunicacionales de la compafiia. Esta afirmacion se
valida y se soporta en la misma teoria de Fernandez (1997), quien argumenta que la
comunicacion externa esta enmarcada en el surgimiento de un plan estratégico que permite la

puesta en marcha de acciones de comunicacion efectivas.

Ya se ha mencionado el papel fundamental que cumple en la actualidad el concepto de la
comunicacion en las empresas. Es por ello que gran parte del tiempo util en la vida de la empresa
se destina al desarrollo de modelos, sistemas, planes y procesos y una diversidad de términos que
contrastan los elementos que involucra cada uno, pero que al final envuelven dichos elementos

de la informacion y fortalecen los procesos internos en la entidad.
Nueva gestion en red

Las empresas han ido gestando sus modos de organizacion y de gestion a los cambios, no solo
tecnoldgicos, sino también sociales, tal es el caso del pensamiento en red, en el cual cada nudo es
un actor de la dindmica de la empresa, y donde todos estan presentes e interconectados a
discrecion, es un modelo de descentralizacién y de gestion de las comunicaciones. La nueva

concepcién en red segun Joan Costa (s.f) implica

La gestion del vinculo con los actores involucrados, siendo ésta la forma suprema de la
comunicacion: las relaciones y la fidelizacion. La burocracia vertical tradicional cede asi el
lugar a una organizacion extensiva en forma de una red. Esta nueva concepcion es
congruente con la gestion integrada, la promocion del trabajo en equipo, la concepcién de

procesos (y no de tareas fragmentadas), la involucracién de los empleados a través de la
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informacidn, la formacion, y la politica de carreras, asi como la polarizacién de la empresa
hacia la cultura enfocada hacia la gestion del vinculo. Dentro de la organizacidn, el vinculo
entre todos los actores de la empresa, incluso con los proveedores y accionistas, es un

vinculo como primer nivel de trabajo en equipo.

Sin duda este modelo no fragmenta ni separa, Sino que piensa en procesos y nexos, para la
mayor efectividad en relacion con los objetivos estratégicos y los objetivos del negocio (Costa,

Dircom on-line, s.f).

En esta misma linea se encuentra otro experto en el tema de la comunicacion corporativa, se
trata de las investigaciones de Paul Capriotti Peri, quien clarifica que la comunicacion de las
organizaciones se tiene que adaptar a los cambios en el entorno, por eso se debe ir mas all de la
comunicacion especificamente comercial. Bajo esta perspectiva, se hace necesario realizar una
comunicacion en la que la organizacion hable sobre si misma, como institucion, como sujeto

integrante de la realidad social, como “persona” dentro de la sociedad. (Capriotti, 2009).

En funcion de esta propuesta se identifican dos grandes formas de comunicacion que
componen la comunicacion corporativa: La comunicacion Comercial y la Comunicacion

Institucional. Capriotti (2009) las define de la siguiente forma:

La comunicacion comercial es toda la comunicacion que realiza la organizacion para llegar
a sus consumidores o usuarios actuales y potenciales, asi como aquellos que influyen en el
proceso de eleccidon y/o compra, con el fin de lograr en éstos la preferencia y la decision de
elecciéon de los productos o servicios de la organizacion y la fidelidad de los clientes o
usuarios. La comunicacion Institucional se refiere a toda comunicacion en la cual la
organizacion se presenta como entidad, como sujeto social, y expone argumentos sobre ella y
habla como un miembro de la sociedad (...) El objetivo es establecer lazos de comunicacion
con los diferentes publicos con los que se relaciona, no con fines estrictamente comerciales,
sino mas bien con la intencién de generar una credibilidad y confianza en los publicos,

logrando la aceptacion de la organizacién a nivel social (p 42).

También es importante destacar que los tipos de comunicacion en una organizacion se

clasifican segun el flujo de comunicacién formal y pueden ser:
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Comunicacion Descendente: relacionado directamente con las funciones administrativas de
direccion y control, compuesta generalmente por oOrdenes, instrucciones, avisos, politicas,
normas de informacion y sugerencias. Este tipo de comunicacion se da en Organizaciones con un

ambiente autoritario y muy jerarquizado.

Comunicacion Ascendente: se establece entre personas que tiene un nivel jerarquico
diferente dentro del organigrama. En este caso, es el subordinado el que establece una
comunicacion con su superior para hacerle llegar: sugerencias, informacion, peticiones y quejas.
Este tipo de comunicacion suele darse en ambientes organizacionales democraticos Yy

participativos.

Comunicacion Horizontal o diagonal: se establece entre personas que ocupan un mismo
nivel jerarquico en el organigrama. Esta clase de comunicacion se emplea para acelerar el flujo
de informacion, mejorar la comprension y coordinar los esfuerzos para el logro de objetivos
(Olamendi, s.f).

Hasta aqui se ha hecho una revision de las teorias mas significativas en el campo de la
comunicacion organizacional, pero es necesario hacer un énfasis en los nuevos modelos de
comunicacion que estan transformando los entornos organizacionales. Un modelo es entendido
como “una representacion o idealizacion previa a la realizacion de una teoria o construccion a

grandes escalas”. Segun Alcina (s.f), los elementos principales de un modelo son:

v" Los modelos son construcciones realizadas por el investigador. Es decir, son una
construccion tedrico - hipotética de la realidad. Por lo tanto los modelos son postulados
de interpretacion del mundo.

v Un modelo pretende representar la realidad descrita. Pero describe esta realidad
simplificandola y dando una imagen sintética sin tomar en cuenta todas las variables, s6lo
toman en cuenta las variables mas importantes.

v' Los modelos son un conjunto de enunciados teéricos que sirven para interpretar los

fendmenos estudiados. (p18).

Por otro lado, Sanchez U. H (2007) explica que un modelo es, en principio, una obra de

ficcion, es una vision de lo real para comprender la realidad. El modelo de comunicacion puede
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ser una explicacion de la interaccion comunicativa en un fragmento del mundo real, o entre
sujetos que pertenecen a él. Sdnchez U. H (2007) plantea que a través de éstos se busca facilitar

la comprension de la realidad o proponerla y aclara que

Los modelos son flexibles y dinamicos, facilitan la comprension del todo desde la parte en
estudio, pero entendida integralmente (...) los modelos de comunicacién permiten el estudio de

la comunicacién y su desarrollo entre los seres humanos y su construccion cultural.

Sistema y Plan Estratégico de Comunicacion (PEC)

Otro de los conceptos que son tenidos en cuenta en el mundo corporativo es el de sistema de
comunicaciones. Partiendo de la definicion de la palabra sistema que emite la Real Academia
Espafiola (RAE), es un “conjunto de reglas o principios sobre una materia racionalmente
enlazados entre si”. También lo define como “Conjunto de cosas que relacionadas entre si

ordenadamente contribuyen a determinado objeto”. (RAE)

Al igual que el concepto de sistemas se encuentra el de sistema de comunicaciones que se
define segun Witkin y Stephens (citado por correal, 2009) como conjunto de interacciones e
interdependencias entre subsistemas, a través del acto de la comunicacion que sirven a los

objetivos de la organizacion.

Por otra parte, dentro de la gestion de las organizaciones Aljure (2015) destaca la relevancia
del Plan Estratégico de Comunicaciones (PEC) entendido como un documento que se genera
como resultado del proceso de planeacidn estratégica y que, en cualquier tipo de formato,

especifica:

Andlisis de la situacion, generacion de diagnostico de comunicacion, objetivos de
comunicacion, publicos asociados a dichos objetivos de comunicacion, mensajes que han de
transmitirse a los publicos identificados, canales, medios, acciones, actividades o técticas que
deben implementarse para trasmitir los mensajes establecidos a los publicos identificados, con
el fin de lograrlos objetivos de comunicacion propuestos, cronogramas, presupuesto e

indicadores. (p.78).
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Para la creacion de dicho plan se debe implementar segin Aljure (2015) en primer lugar un
proceso enfocado en el andlisis de la situacion, el establecimiento de los objetivos de
comunicacion, la especificacion de los procesos, canales, tacticas, acciones operativas necesarias
y, recursos relacionados que permitan, medir y controlar la gestion y el impacto de la gestion de
comunicacion. Asi mismo, Aljure (2015) afirma que “un plan estratégico de comunicacion no
existe porgue si, existe para contribuir a que la organizacién logre sus objetivos y haga realidad
su mision y vision” (p82). La estrategia la define este mismo como un conjunto de acciones
planificadas sistematicamente en el tiempo que se llevan a cabo para lograr determinado fin o
mision. (P. 245).

Por otra parte, Federico Stellato y Sandra Fuentes (Citados por Stellato, s.f) hablan del mapa
de comunicacién enfatizando en que la importancia de estos mapas radica en tener una vision
completa y operacional de las acciones de comunicacion consecuentes con el plan de negocio de

la organizacion. Entre los beneficios de trabajar con estos mapas se encuentran:

El monitoreo de la gestién en comunicacion (identificar, conocer y analizar el flujo de comunicacién
de la empresa); detectar hitos o temas para ser utilizados por otras areas, sinergia de mensajes 0
coincidencias de temas con agenda propuesta por los medios en el espacio publico, determinar
espacios de intervencion en comunicacion y cuotas de informacién para cada publico y oportunidad

de mejoras en la comunicacion institucional y de negocio (p.51).

El mapa es una guia para el Director de Comunicacion, que le ayudard a trazar rutas
estratégicas de la comunicacion. El objetivo segin Sandra fuentes (s.f) es crear una plataforma
para gestionar el conocimiento comunicacional, disefiar un sistema de informacion proactivo que
anticipe necesidades y oportunidades comunicacionales, identificar mensajes claves para lograr

coherencia y sinergia, etc.

Para Marcelo Manucci los mapas de comunicacion son una matriz que identifica planes de
comunicacion con sus acciones, mensajes, canales y soportes; con el objeto de visualizar el flujo
de comunicacién con los publicos y tener una evaluacion integral y sistémica de la estrategia de
comunicacion, considerando los recursos aplicados y esfuerzos necesarios para alcanzar los

objetivos de comunicacion. (Stellato, s.f)
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Existen multiples metodologias para organizar todos los elementos que hacen parte de las
comunicaciones en las organizaciones, ya se han mencionado algunas de ellas, lo importante es
no ver los procesos de comunicacion estratégica, [l&mese modelo, sistema o plan de
comunicaciones, como respuestas creativas del momento, sino como el camino a seguir, el
camino de garantia, que se construya para sus publicos, que den coherencia al esfuerzo de la

empresa y a su plan de negocios.
Imagen Corporativa

Para Aljure (2015) La imagen hace referencia a la percepcién de los publicos que pueden, o

no, tener un conocimiento de lo que opinan o califican (p 68).

Segun Aljure (2015) la imagen se genera en la mente de los publicos, es decir, fuera de la
organizacion y por ende fuera del control de la misma. La organizacion sin embargo puede
conocerla a través de la medicion de aplicaciones o auditorias de imagen Yy de esta forma
identificar posibles brechas entre lo que los publicos piensan de la organizacion, lo que en
realidad es y se requiere que perciban. Por su parte, Capriotti (2009), establece que el
posicionamiento esta basado en la percepcion, usando como soporte la teoria de Ries y Trout
(1982, 1989 y 1999), que define el posicionamiento en referencia a lo que se hace con la mente

de los clientes y orienta la identificacion de los pablicos, a través del posicionamiento.

Posicionamiento o imagen de marca: es la percepcion mental de un cliente o consumidor

sobre una marca (Aljure, 2015, p. 250).

Varias agencias de publicidad y de investigacién de mercado han desarrollado sus propios
enfoques, los cuales, aunque se diferencian a nivel metodoldgico, coinciden en su objetivo:
medir la opinidn, actitud y creencias que los consumidores tienen sobre las marcas. Este es el
caso de la Agencia de Publicidad Young & Rubicam (2009), una de las agencias mas
reconocidas en el mundo y que ha usado sus metodologias en mas de 35.000 marcas en 46
paises que en el mercado. Una de ellas es la metodologia propia llamada "Brand Asset
Valuator" (BAV) para medir el posicionamiento, que establece 4 variables claves:

diferenciacion, relevancia, estima y conocimiento, definiendo estas como:
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La diferenciacién lidera el valor de la marca ya que si no hay un punto de diferenciacion, la
marca tendré un bajo valor. La relevancia es la cualidad necesaria para atraer a una gran base de
consumidores. El grado de estima de la marca representa las experiencias propias con la marca
asi como las experiencias de los demés, y el grado de conocimiento, mide el nivel de

comprension e intimidad que una marca ha logrado.

Por otra parte, es importante definir las estrategias de comunicaciones que Joan Elias y José
Mascaray (2003) proponen, para ejecutar un plan estratégico de comunicacion acorde a los
objetivos estratégicos de la organizacion; estas estrategias han funcionado con éxito en diversos

ambitos empresariales, entre ellas se encuentran:

1. Estrategia de Franquiciamiento
Entendida por Joan Elias y José Mascaray (2003) como: “estrategia que consiste en transferir
profesionalmente y con rigor la explotacion de la comunicacion interna a un mando -

Coordinador en un territorio- espacio definido” (p.125).

En este caso un mando es en realidad un “franquiciado” del departamento de
comunicacion. Franquiciado: es el interlocutor del equipo con otros equipos de la organizacion,
con los cuales existira una relacion, se intercambiara informacion para el logro de los objetivos
de la entidad. EI éxito dependera en gran medida de la capacidad de crear y mantener una amplia

red de relaciones. (p.127).

Para el disefio de la estrategia Joan Elias y José Mascaray (2003) proponen los siguientes

pasos:

Anaélisis de la situacion de partida
Fijacion de los objetivos
Seleccidn de franquiciados

Plan de implantacion

Elaborar el manual operativo
Manual de estilo corporativo
Plan de formacion

Sistema de control

Modelo de contrato (p. 130).

© © N o gk~ 0w DN E
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2. Estrategia de acercamiento

Definida por Joan Elias y Jos¢ Mascaray (2003) como: “Estrategia que utiliza la logistica de
distribucion para garantizar que la informacion que se va a transmitir (en ambos sentidos) llegue
a su destino en buenas condiciones, sin sufrir distorsiones significativas; y que llegue en el

momento preciso”. (p.157).
Para disefiar esta estrategia Joan Elias y José Mascaray (2003) proponen el siguiente proceso:

Censo de clientes

Catalogo de necesidades
Catalogo de canales y medios
Fichero de profesionales
Planificacion logistica
Procedimientos operativos
Marketing del servicio
Fijacion de estandares

© 0o N o g Bk~ w D PE

Prospectiva
10. Seguimiento. (p. 158).

3. Estrategia de anclamiento

Esta estrategia es definida por Joan Elias y José Mascaray (2003) como: “la ordenacion
metodoldgica y sistematica de procesos y recursos encaminados a lograr la consolidacion del
cambio, previendo cualquier intento involucionista y actuando con sentido de anticipacion

para evitar que tal involucién pueda prosperar” (p. 196).

Esta estrategia también se utiliza seguin Joan Elias y José Mascaray (2003) para
asegurar posiciones ya alcanzadas. En este sentido anclar significa dejar el barco de la
comunicacion en buen puerto. (p197). Para el disefio de la estrategia Joan Elias y Jose

Mascaray (2003) proponen seguir el siguiente proceso:
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Estudio previo de la situacion
Consolidacion del cambio

Fortificacion de las posiciones
Plan de seguimiento y control.
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Capitulo 2. Estado del Arte

Este capitulo recopila algunas teorias y experiencias de modelos de comunicacion que se han
desarrollado a lo largo de la historia y que han sido un referente en esta materia. Son muchos los
investigadores que han dado un aporte importante para la construccion de modelos de

comunicacion.

Establecer una seleccion de los principales modelos de la comunicacion es dificil por varios
motivos. En primer lugar porque los modelos existentes de la comunicacién son muy numerosos,
y en segundo lugar porque los criterios de relevancia siempre pueden ser discutibles. En este
orden de ideas, en este capitulo se presentan modelos que han sido representativos en la
evolucion de las teorias de la comunicacion. Asi, brevemente se describiran los mas importantes

en la actualidad y que tienen referencia con el actuar de ONS.
Modelos bésicos

Uno de los autores mas representativos en este campo es Lasswell con un modelo descriptivo,
cuya finalidad es establecer los ambitos de anélisis de los actos comunicativos, los cuales

responden a cinco interrogantes:
¢ Quién?
¢Dice qué?
¢En qué canal?
¢A quién?
¢Con que efecto? (Sanchez, 2007).

La propuesta de Harold Lasswell adquiere diferentes denominaciones como modelo, teoria,
férmula o paradigma, segun el autor que haga el analisis. Aun asi, este paradigma supone para

estudiosos como De Moragas (1991) lo siguiente:
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Ser un reflejo en la tendencia generalizada de la sociologia de la comunicacion de masas a
sobrevalorar la influencia de las técnicas, sobre el publico, un publico que no tiene otra

funcion en el proceso comunicativo que el de ser receptor pasivo de un mensaje (p. 64).

Continuando con esta linea aparecen trabajos como los de Shannon y Weaver, con un
modelo basado en la transmision de mensajes que podrian presentar interferencia en la difusion
del mismo. Este es un ejemplo basico de las telecomunicaciones y es uno de los puntos de
partida para la investigacion y el desarrollo de la comunicacion humana. (Sanchez U. H., 2007,
p. 87).

Otro modelo fue el de Berlo cuyo énfasis consistié en explicar las relaciones entre procesos
de comunicacién, aprendizaje y comportamiento. Este modelo explica como la fuente de
comunicacion determina la forma en que se propone afectar al receptor y, luego, codifica un
mensaje con la finalidad de producir en el receptor la respuesta esperada. (Sanchez U. H., 2007,
p. 67-69) .

Cabe mencionar los aportes del modelo de Lazarsfeld (Citado por Baro, 2013) quien junto a
Katz formularon una teoria de la opinién publica. Esta teoria explicaba que los individuos eran
mas influenciados por los lideres de opinién que por los medios de comunicacién. Segin su
conjetura, un pequefio grupo de individuos con determinadas caracteristicas actuaba como
intermediario entre los medios masivos de comunicacién y la sociedad, haciendo que la

comunicacion fluyera en dos etapas.
La comunicacion no lineal

Otro de los modelos fue el de Osgood y Schramm, autores que postularon la idea de
circularidad de la informacidn, entendiendo que la comunicacion “no puede comprenderse como

si comenzara en un lugar y terminara en otro”. (Sanchez, 2007, p. 86).

Esta reflexion llevo a comprender la comunicacion como un proceso no lineal, en el cual sus
partes son iguales y realizan funciones idénticas: la codificacion, la decodificacion y la

interpretacion la realizan tanto emisor como receptor.
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Después de compilar algunos modelos relevantes basicos mundiales, es importante abordar
una breve descripcion de la escuela latinoamericana, con uno de los investigadores mas
importantes, Jests Martin Barbero, quien representa el pilar en investigaciones en comunicacion.
Sus ideas tienen importancia en el sentido de lo humano, el encuentro entre personas y la
produccién de comunicacion para la comprension y la posibilidad de vivir juntos en dignidad.
Este enfoque no desvirtia los medios y la tecnologia, lo que hace es enfocar un balance y real
valoracion de su papel al lado del desarrollo de las estrategias humanas de comunicacién en los
colectivos sociales. (Sanchez, 2007, p. 153).

Barbero aclara que la mediacion estratégica de la tecnicidad se plantea actualmente en un
nuevo escenario que es el de la globalizacion, convirtiéndose en conector universal en lo global,
donde la conexién con los medios y con el computador ha replanteando aceleradamente la
relacion de los discursos publicos y los relatos (géneros) mediaticos con los formatos industriales

y los textos virtuales.

La escuela latinoamericana se consolida al desprenderse definitivamente de la estadounidense
y cuestionar los modelos de comunicacion impuestos en la region y al servicio de grupos de
poder econdémico. Los estudios en comunicacion latinoamericana estan més ligados con el
desarrollo de la teoria de la dependencia. Un ejemplo de esto lo exponen Martin-Barbero y Rey

(1999) al recordar que

En los afios setenta, el centro de la reflexion de la comunicacién en nuestro medio era el
imperialismo cultural; en los afios ochenta se configuran lineas de investigacién alrededor de
la democracia en la comunicacion, y la violencia de los medios; para llegar a los afios
noventa, con un enfoque en el proceso de industrializacion de los medios y los procesos de

recepcion o consumo (Martin-Barbero & Rey, 1999).

De acuerdo con las conclusiones de Barbero y Rey, el estudio de la comunicacion a
comienzos de la actual década se orienta a la comunicaciéon estratégica, educomunicativa, la

gestion cultural y el anélisis de redes informaticas.

En este sentido, es importante traer a colacion el término educomunicacion definido por

Mario Kaplun (1998) como
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Una educacion comunicativa, participativa y colaborativa, apoyada en los nuevos medios
tecnoldgicos que hacen posible poner en préctica este nuevo concepto (...) Para poder
educomunicar en la sociedad del conocimiento se hace necesario el conocimiento y
entendimiento de los nuevos medios tecnolégicos de informacion y comunicacidn, asi como
de sus posibilidades, puestos al servicio de una educacion integradora, que permita potenciar
la participacion e interrelacion entre sus miembros. Por ello, se hace necesaria una formacion
previa sobre los medios que se van a utilizar (...) que permitan a todos desarrollar con

garantias una participacion activa”.

Por otra parte, es preciso hacer una revision de los modelos que se empezaron a tejer en los
procesos comunicativos de las organizaciones, dando una mirada méas completa en este ambito.
Al igual que las teorias estudiadas hasta aqui, se trata de hacer un abordaje parcial sin
desconocer que existen mas postulados e investigaciones en modelos de comunicacion; esto
debido a que la comunicacion organizacional es un campo que recibe actualmente un amplio

reconocimiento e interés por parte de los investigadores.
Modelo simplificado de comunicacion entre una organizacion y sus publicos

La experta Cecilia Alegria afirma que la organizacion ubicada en un contexto especifico
necesita contacto con sus publicos; pero se jerarquizan y destacan los que ella denomina publicos
especificos, pues estan influidos por el contexto en el cual se ubican. (Alegria, 1994). Esta
organizacion proyecta su identidad gracias a las funciones desarrolladas por el profesional de
relaciones publicas, quien elabora mensajes de identidad acudiendo a los medios adecuados para

buscar ciertos efectos de imagen en los puablicos.

En dicha propuesta los mensajes se generan gracias a la accion planificada de las relaciones
publicas. La funcién del relacionista estd encaminada a las labores de proyeccién y de igual
modo se convierte en decodificador para que la organizacion reciba los mensajes de los publicos.
En este aspecto, el modelo plantea el control constante de los efectos de imagen y busca que la

organizacion esté capacitada para la comunicacion eficiente con sus publicos.

La propuesta establece la responsabilidad del relacionista para que, de acuerdo con intereses

estructurales o coyunturales de la organizacion (las prioridades concretas), planifique, programe
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y ejecute mensajes de identidad dirigidos a los publicos especificos de la organizacion a través

de los medios seleccionados para tal efecto.

En este sentido, Sanchez (2007) retoma los conceptos de Cecilia Alegria para explicar que
“La organizacion comunica a través de mensajes y acciones que envia a los publicos a través de
un conjunto de canales y de medios con la intencion de producir un efecto en sus publicos
especificos”. Es importante segin la autora buscar coherencia entre la identidad de la

organizacion y la proyeccion de imagen que logra.

El modelo implementa cuatro elementos basicos. EI primero es el tipo de efectos que el
relacionista busca generar en los pablicos; luego, se cita el tratamiento que se da al conjunto de
mensajes y acciones de la organizacion para su proyeccion a los publicos; en tercer lugar estan
los objetivos especificos a lograr con el programa de relaciones publicas; y el cuarto elemento, el
de las prioridades, que supone una jerarquizacion de los objetivos especificos de la organizacion.
(Sanchez, 2007, p163).

Modelo de las fases del proceso de relaciones publicas

Este modelo plantea cuatro fases constitutivas del proceso de relaciones publicas:
investigacién, planificacion, ejecucion y evaluacion, en medio de las cuales se plantea y

desarrolla un programa de relaciones publicas.

La investigacion que se plantea aqui es rigurosa, por lo que permite al relacionista estar en el
plano de la teoria y la préactica como acciones inseparables. El relacionista planifica su programa
a partir del diagndstico que, a su vez, es elaborado sobre la problematica comunicacional y de
imagen de la organizacion. “El programa de relaciones publicas es comprendido como un
conjunto de mensajes y acciones que responden a objetivos especificos; y como resultado se
asumen las transformaciones de imagen, las cuales seran evaluadas -cualitativa y

cuantitativamente”. (Alegria, 1994, p 164).

Ahora, desde el plano de la estructura corporativa, el investigador Joan Costa ha reflexionado
sobre los esquemas de comunicacién, imagen e identidad corporativa, dichos esquemas los
explica en su texto sobre imagen corporativa y revolucion de los servicios. Este modelo explica

la imagen corporativa desde una mirada holistica. EIl sistema de imagen corporativa de la
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organizacion funciona por la interaccion o sinergia de cuatro grandes ejes que son: la identidad,

la cultura, la actuacion y la comunicacion.

Segln Costa (Citado por Sanchez, 2007) este esquema explica la identidad como sustancia y
efecto del ser de la empresa: quién es la empresa. La identidad genera la cultura y se realimenta
de ella. Es difundida a través de la comunicacion como el vector diferenciador que cualifica la
cultura. La cultura se entiende como causa gue incide en la identidad y crea con ella sinergias: lo

que hace la empresa.

La cultura procede de la identidad y se realimenta en el feedback, existe y se propaga a través
de la comunicacién para proyectarse por medio de la accion. La actuacion es el mundo de los
hechos que son determinados y valorados por la identidad. La actuacion es un modo de
comunicacion, ya que los hechos significan tanto como los mensajes. Este concepto abarca los
productos y servicios de la empresa que estdn en comparacion con los de otras compafiias. La
comunicacion se sintetiza en como se comunica todo esto; es el vehiculo de la identidad y la

cultura. Costa (1995) hace el siguiente planteamiento:

La comunicacion es el flujo vital por el que la empresa retne y coordina sus partes
constitutivas como organismo, es decir: la comunicacion como vehiculo de la cultura (ya
que toda cultura existe y se extiende por la comunicacion), y ella misma como elemento
propagador de su identidad. La comunicacion es el factor de integracion de los individuos

en la empresa, y de ésta en su entorno social. (p 206).

Teorias aplicadas al disefio del modelo de comunicaciones del ONS

Para el modelo de comunicaciones del ONS, se tuvo en cuenta modelos de comunicacion
digital propuestos por los expertos Sanchez Zuluaga, Botero Montoya, & Giraldo Davia (2012).
Entre ellos se expone el modelo de comunicacion circular de Xavier Girola (Citado por
Sanchez Z, Botero M, & Giraldo, 2012) mediante el cual, se consolida la idea de que la
comunicacion en este sentido contribuye al flujo de informacion y que éste se debe representar
circularmente, en el caso del ONS la circulacion de la informacién y el aprovechamiento del

trabajo colectivo permitiran construir conocimiento.
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De igual manera, el modelo en red en el cual las personas que la conforman y los equipos de
trabajo que interactian, logran traspasar fronteras organizacionales y disciplinares para crear y
compartir conocimientos. (Pugh y Prusak, 2013). Este sentido los di&logos, las interacciones
agiles traen muchos beneficios y posibilidades de agregar valor, generar ideas y adaptar

experiencias exitosas.

Cabe recalcar que en el avance del modelo se hizo también referencia al Ecosistema de
la Comunicacion Corporativa que segun Costa (citado por Sanchez, 2006), la importancia de
las acciones se definen por la frecuencia y por la relevancia, segin sus publicos, en este caso
para el ONS, los circulos representaran la importancia de cada uno de los integrantes que lo
conforman. Asimismo el autor menciona un esquema en el cual la idea de ecosistema sugiere que
todo este conjunto de comunicaciones constituye un sistema en si mismo, con una idea de
adaptabilidad y flexibilidad propia. EI esquema se compone de indicadores dindmicos moviles,
tanto en frecuencia como en relevancia; este aspecto estratégico de las acciones se ve

representado por el tamafio de los circulos. (Sanchéz Zuluaga , 2006)

Es fundamental para el ONS adaptar el modelo de comunicacion a la gestién del
conocimiento como un camino a la productividad, aqui es fundamental saber cbmo hacer para
que el conocimiento conduzca a dicha productividad que sera, para el caso del ONS, la
apropiaciéon social del conocimiento, dicho planteamiento fue expuesto en el IV Simposio
Latinoamericano de comunicacién en la Universidad Auténoma de Occidente (2006).
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Etapas

Escalas de Modelo de gestion del conocimiento y la comunicacion
articulacion
Accion Colectiva 6. Productividad

Posicionamiento del ONS (a partir de la Apropiacion Social del
Conocimiento).

Cooperacion 5. Competitividad perdurable y sostenible
Comunicacion 4. Comunicacion efectiva permanente
Colaboracion 3. Conocimiento compartido
Identificacion 2. Informacion significante (concepto clave)

Informacion 1. Datos (Contexto)

Figura 1: Modelo de gestion del conocimiento y la comunicacién. Tomado de Memorias 1V Simposio Latinoamericano de
Comunicacion Organizacional.

En el primer escalafdn de la figura No. 1 se encuentra ubicada la informacién que son los
datos sueltos, los cuales se deben seleccionar y enmarcarlos dentro de un contexto para que se
conviertan en informacion. La informacion puede ser util o no, dependiendo del significado que
se logre dar. Una vez se encuentre significado a la informacion ésta se convierte en
conocimiento, cuando se comparte se convierte en comunicacion, la cual si es efectiva conduce a
alcanzar la competitividad, y cuando esta competitividad es perdurable, sostenible, hay
cooperacion y accion colectiva (Universidad Auténoma de Occidente 2006, p 17). De esta
manra se lograra en el ONS un posicionamiento, a partir de la apropiacion social del

conocimiento.

Por otra parte, hay que tener claridad entre distribucion y divulgacion del conocimiento.
Divulgar el conocimiento se refiere a estructurar las redes de comunicacion para permitir que

una organizacion esté alineada estratégicamente, aqui se definen audiencias, contenidos, medios
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y la periodicidad con que deben ser enviados los mensajes clave al interior de la organizacion y
la distribucion es la logistica, es un proceso mas sistematico que permite validar en qué medida
el publico objetivo ha adoptado el conocimiento que se ha entregado. (Universidad Auténoma
de Occidente 2006, p 17).

Cabe recalcar aqui, que las publicaciones cientificas, segin Arévalo (2014) no deben
quedar solo en el plano de la distribucion, sino lograr que estas impacten positivamente en la
sociedad y esto se logra a través de la colaboracion y participacion de cada uno de los actores,
con una comunicacion de doble via entre investigadores, academia, organizaciones, etc. Todo
esto es la base de la comunicacion cientifica. En este sentido, Sanchez Zuluaga (2006) plantea

que:

La gestion del conocimiento y el analisis de redes sociales hacen mas estrecha la relacién
entre las personas y el contenido, pero el éxito en la basqueda de relaciones depende de una
buena navegacion, asi como de los sistemas de gestion de contenidos (p124).

Cabe resaltar que la comunicacion en el ONS es también estratégica. Tal y como lo
recomienda Costa (2003), puesto que dicha comunicacion estéd orientada en lograr los objetivos
de la entidad y en acompafiar el desarrollo de otros procesos claves en la organizacion lo que

hace que se ejerza una accion transversal.

La investigacion sobre los nuevos modelos de comunicacion hoy por hoy esta enfocada en la
interaccion que establecen las organizaciones con sus publicos, haciendo uso de las nuevas
tecnologias de la informacién y de nuevas herramientas virtuales, que sin duda estan
determinando las formas de interactuar y relacionarse de las personas en los grupos, en las
comunidades y organizaciones. En este sentido, no se puede desconocer que internet ha
transformado las nuevas formas de comunicar, ya que ahora todos pueden ser creadores de
contenido y todos pueden participar en el proceso comunicativo. En este aspecto las redes
sociales como Facebook y Twitter, entre otros, cumplen un rol fundamental, puesto que permiten

a los usuarios buscar informacién de acuerdo con sus necesidades.

Es asi como se han tejido investigaciones sobre la nueva forma de redactar para estos medios,

autores como Diaz Noci y Salaverria (2008) explican que la redaccién ciberperiodistica tiene un
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estilo propio en donde el texto, la imagen y sonido se logran combinar eficazmente en una pieza

multimedia.

Los planteamientos de las comunicaciones actuales y las investigaciones consultadas, vendran
a formar una concepcion propia de la comunicacion corporativa. Teniendo en cuenta que cada
organizacion de acuerdo con sus intereses, condiciones, entorno y mercado, sera el punto de
partida para construir un modelo propio y practico de comunicaciones. Sdnchez (2007) enfatiza

que para construir dicho modelo de comunicaciones se deben identificar aspectos como:

El plan de empresa, el sistema de comunicaciones, el modelo de comunicaciones, el programa de
imagen, el departamento de comunicaciones, el diagnostico de comunicaciones, el pronostico de
comunicaciones, el plan de comunicaciones, el plan de medios, indicadores de gestion en
comunicaciones, el gerente de comunicaciones, las competencias del personal de comunicaciones, la
asesoria y la consultoria en comunicaciones, outsourcing y benchmarking en comunicaciones,

responsabilidad social y la formacion académica en comunicacion empresarial. (p 187).

Sin duda, la comunicacion ha tomado un rumbo mas participativo, en donde los diferentes
sectores y organizaciones han empleado sus propios métodos y sistemas de acuerdo con sus
intereses. Hay que mencionar ademas que la comunicacion, de acuerdo al entorno y actividad
que se desempefie en la organizacion, debe tener unos criterios claros de los objetivos para asi

plantear un adecuado modelo de comunicacion.

Teniendo en cuenta lo anterior y los objetivos del ONS para el disefio y desarrollo de su
modelo de comunicaciones, también es importante entender del concepto de apropiacion social
del conocimiento, definido por Colciencias (2010) como:

Un proceso de comprension e intervencion de las relaciones entre tecnociencia y sociedad, construido
a partir de la participacién activa de los diversos grupos sociales que generan conocimiento. Se destaca
que es un proceso ' intencionado ', que requiere de la participacién de grupos sociales expertos en
ciencia y tecnologia de diversos sectores, fomenta el empoderamiento de la sociedad civil a partir del
conocimiento, e implica adn en las relaciones mas asimétricas, traduccion y ensamblaje dentro de los

marcos de referencia de los grupos participantes. (Colciencias, 2010).

El desafio de este modelo de comunicaciones para el ONS, enmarcado en dicho concepto
esta en trazar la ruta para fortalecer el proceso de comprension de los publicos objetivo, sobre
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la produccién y uso del conocimiento para la toma de decisiones dentro de los marcos de
referencia, asi como la construccién de redes de actores relacionados con la salud que
promuevan el dialogo, la interaccion y reflexion sobre la utilidad de la informacion para
cambios de actitud saludables, con lo cual se potencie su papel y reconocimiento en el

contexto nacional.

El reto es ampliar la capacidad para generar, apropiar y transferir el conocimiento que
permita aprovechar los recursos con que cuenta el pais para generar riqueza y mayor bienestar
social. En este caso es oportuno profundizar en procesos formativos que hagan énfasis en la
generacion de competencias cientificas y tecnoldgicas, y en consolidar la relacion entre

ciencia, tecnologia y sociedad. (Universidad de Antioquia, 2013).
Comunicacion Cientifica

Tal y como se han venido sefialando los diferentes tipos de comunicacion, se encuentra
también la comunicacién cientifica que permite presentar y distribuir la informacion cientifica
para que sea recepcionada por la sociedad. De igual manera, la comunicacién cientifica es el
envio en doble via, del conocimiento que se genera. Borgman (citado por Arévalo, 2004) ha
definido que:

Es el estudio de como los investigadores de cualquier campo utilizan y difunden informacion a través
de canales formales e informales. Canales que se han concretado de diversas formas y que para ello, se
han establecido ciertas normas a nivel mundial, que unos aceptan y otros no. No obstante, la
comunicacién cientifica se sitla en el propio corazon de la ciencia. Es tan vital para ella, como la
propia investigacién, pues no le cabe reivindicar con legitimidad este nombre, en tanto no haya sido

analizada y aceptada por los pares; eso exige necesariamente, que sea comunicada. (2004).

Abordando esta area, es importante resaltar que en el campo de la comunicacién cientifica la
comunicacion se realiza principalmente a traves de las publicaciones cientificas, que representan
el principal canal de comunicacion en ciencia, y la colaboracion entre cientificos es vista como
un proceso social de gran importancia en la misma. A su vez, la produccion de tales revistas

involucra a los propios cientificos como autores (colaboracion) y lectores (comunicacion).
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Desde esta perspectiva, se propone un modelo donde los flujos de informacion circulen en
doble via. (Digital Csic, 2002).

Comunicacion en salud para el cambio social

Otro tipo de modelo que permite obtener cambios sostenibles de conducta en la poblacién, a
mediano y largo plazo, es el modelo de comunicacion para el cambio social. En este se puede ver
la fusién de los medios masivos y de comunicacion interpersonal, abogacia de medios,
participacion social, mercadeo social y eduentretenimiento, los cuales pueden mejorar las
posibilidades de obtener cambios sostenibles de conducta. Asimismo pueden garantizar la
institucionalizacion y continuidad de los programas de comunicacion y contribuir a propiciar las

condiciones necesarias para generar procesos de cambio social.

El modelo de Comunicacion para el Cambio Social describe un proceso donde el didlogo de la
comunidad y la "accion colectiva" trabajan en conjunto para producir cambios sociales en una
comunidad que mejoren el estado de salud y de bienestar de todos sus miembros. ElI cambio
social implica la participacién de la comunidad en todos los procesos concernientes a la
implementacion de proyectos para la salud. Asimismo, la horizontalidad de la comunicacion
ejerce un papel fundamental para que la poblacion adopte como suyos, los métodos y los estilos

de vida necesarios para su sostenibilidad (Mosquera, 2003).
Comunicacion estratégica

Se puede encontrar innumerables definiciones de comunicacién estratégica desde diferentes
perspectivas, entre las mas conocidas se encuentran la de Manucci (2004) quien explica que la
comunicacion es el eje que permite vincular la actividad de una organizacién con las realidades y

percepciones de sus diferentes publicos externos e internos.

Por su parte Riel (2000) la define como el principal mecanismo de gestion por medio del cual
toda forma de comunicacion interna y externa conscientemente utilizada, estd armonizada tan
efectiva y eficazmente como sea posible, para crear una base favorable para las relaciones con

los publicos de los que la empresa depende.

39



De la misma manera, Fuentes (2009) define la comunicacion estratégica como un eje de la
organizacion que posibilita el logro de sus objetivos corporativos a través de la gestion
consciente de sus interrelaciones en y hacia su entorno, con la finalidad de crear vinculos y por

ende confianza en todos sus grupos de interés.

También es importante resaltar el aporte de Costa (2003) quien expresa que la
comunicacion estratégica se da cuando los objetivos de los programas de la empresa son los
que guian la gestién de la comunicacion de la organizacion. De igual forma, cuando las
acciones se realizan a partir de las lineas de accion inscritas en los objetivos de comunicacion,

porgue se cuenta con una estrategia que lo guia.

Por su parte, para los tedricos de las relaciones publicas y la comunicacion corporativa
expresan que la comunicacion es estratégica cuando se encuentra ubicada en los niveles de
decisién mas altos y esta ajustada a un enfoque corporativo en el cual los profesionales del
area, participan juntos con los directivos en el desarrollo de la estrategia general de la
organizacion, porque aportan informacion sobre la interaccion entre la entidad y su entorno.
(Van Riel, 1997; Grunig, 2000; Cornelissen, 2008). La comunicacion acompafia el desarrollo

de otros procesos claves de la organizacion lo que hace que se ejerza una accion transversal.
Comunicacion Publica

Entendida como el conjunto de elementos de control, que apoya la construccion de vision
compartida, y el perfeccionamiento de las relaciones humanas de la Entidad Publica con sus
grupos de interés internos y externos, facilitando el cumplimiento de sus objetivos
institucionales y sociales, en concordancia con lo establecido en el articulo 32 de la Ley 489

de 1998, de acuerdo a la ley en Colombia.

El componente de comunicacion Pablica (2005) se establece en el Modelo Estandar de
Control Interno para el Estado Colombiano (MECI) y lo conforman tres (3) elementos:

Comunicacion Organizacional: elemento de control, que orienta la difusion de politicas y
la informacion generada al interior de la entidad pablica para una clara identificaciéon de los
objetivos, las estrategias, los planes, los programas, los proyectos y la gestion de operaciones
hacia los cuales se enfoca el accionar de la Entidad.
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Comunicacion Informativa: elemento de control, que garantiza la difusion de
informacién de la Entidad Publica sobre su funcionamiento, gestion y resultados en forma

amplia y transparente hacia los diferentes grupos de interés y externos.

Medios de Comunicacién: elemento de Control que se constituye por el conjunto de
procedimientos, métodos, recursos e instrumentos utilizados por la Entidad Pudblica, para
garantizar la divulgacion, circulacion amplia y focalizada de la informacion y de su sentido,

hacia los diferentes grupos de interés.
A continuacion se presentan experiencias de comunicacion en el area de la salud.

Experiencias en Comunicacion en salud

1. Modelo de Comunicacion participativo en salud.

Modelo realizado por el Ministerio de Proteccion Social, Instituto Colombiano para el
Desarrollo de la Ciencia y la Tecnologia “Francisco José de Caldas-Colciencias”, Universidad
Nacional de Colombia y a la Fundacion Ciudad Humana, para reducir el sedentarismo en las
regiones de Bogota, Antioquia y Quindio. (Citado por Rodriguez,Prieto, Moreno, Angarita, &
Cardozo 2006), en su articulo Modelo de Comunicacion desde una perspectiva social, orientado

a la actividad fisica.

En general la investigacion encontré que para América Latina la comunicacion en salud se ha
enmarcado bajo tres diferentes tendencias: como instrumento, herramienta y medios. Sobre el
primero el énfasis se centra en la comunicacion masiva, donde comunicar es transmitir
informacion; en segundo lugar, como eje de los procesos de organizacion, participacion y
cambio social, en ella el énfasis se presenta en la comunicacién politica: grupal, popular,
liberadora; y en tercer lugar, una concepcién hibrida, entendida como red, como tejido que se

constituye en fundamento de la cultura e interaccion humana.

Este modelo de comunicacion participativa en salud para reducir el sedentarismo en regiones
del pais, se enmarcé en esta tercera tendencia que constituyo tres estrategias basicas, en las que
se articularon elementos propios del modelo macrointencional, ajustados a una red de

movilizacion social, denominada vida y comunidad en movimiento y desarrollada en tres
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regiones de Colombia, Bogota, Antioquia y Quindio. Las acciones de comunicacion se dirigieron
a favorecer: la comprension del tema de actividad fisica en los actores relacionados con el tema
desde una interpretacion multidimensional; procesos de informacion-comunicacion local, basada
en la propia construccion de los grupos comunitarios, sobre el tema de la actividad fisica y su
relacion con el ocio y el trabajo; vy, el desarrollo de la estrategia de comunicacion desde el

enfoque colaborativo y de re-edicidn, a partir de la integracion de actores.

La metodologia utilizada tuvo como punto de partida un analisis de contexto en el que se
identificaron las principales necesidades de comunicacion en el tema, se definieron la poblacion

objetivo, los mensajes clave y unas estrategias para medios masivos, locales y directos.

Asi mismo se definieron tres areas de desarrollo en el modelo, de produccidn, transmision y
de democratizacion, a través de cuatro fases, sensibilizacion, valoracién, apropiacion vy

sostenimiento.

Como conclusion se evidencié que los modelos de comunicacion en salud, cada dia se
orientan mas a un enfoque de organizacion social y conformacion de redes, en los que se articula
la participacion institucional y comunitaria en un objetivo comin. Sin embargo, se encuentran
fisuras en el &mbito colombiano relacionadas con este proceso. Tal y como se manifiesta en el
articulo de Rodriguez, Prieto, Moreno, Angarita, & Cardozo (2006) donde manifiestan que la
predominancia de un enfoque informativo y de masificacion, en donde el desarrollo del plan de
trabajo se basa en un despliegue de medios masivos, aun cuando no sea clara la efectividad de
este. Ademas en esta investigacion se encontré la limitacion en el equipo de comunicadores en
cuanto a su formacién y dominio de programas de comunicacion en salud. Deja claro que un
correcto trabajo en comunicacion en el ambito de la salud, permite realizar una transferencia de

los conocimientos construidos con la comunidad y trasferidos a los demas.

2. Proyecto CACTUS (Comunicacién y Apropiacion Social del Conocimiento en Salud en
Santander) ejecutado por la FOSCAL a través del grupo de investigacion del Observatorio de
Salud Publica de Santander (OSPS)y la Universidad Pontificia Bolivariana seccional
Bucaramanga, en alianza con la Institucion educativa INEM vy financiado por Colciencias.
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Resumen: un grupo de jovenes de los grados noveno, décimo y undécimo de la sede
principal del INEM, entendieron el concepto de apropiar con un sentido practico: el de permitir
que el conocimiento llegue no solo a la comunidad educativa, sino que se difunda més alla de los

salones de clase: en el hogar, con la familia, los amigos y la comunidad en general.

El proyecto comprendid la realizacion de talleres en prensa escrita, radio, fotografia y
comunicacion audiovisual a fin de que los estudiantes participantes generaran productos
educomunicativos que dieron cuenta de los cuatro principales factores de riesgo para el
desarrollo de enfermedades cronicas en Santander (sobrepeso y obesidad, consumo de tabaco y

alcohol, consumo de frutas y verduras, y actividad fisica).

Diana Maria Delgado Chinchilla, Coordinadora del proyecto y de la Oficina de
Comunicaciones del Observatorio de Salud Publica de Santander de la FOSCAL, enfatiza que:

El proyecto permitié que los estudiantes participantes conocieran, comprendieran y reflexionaran
en torno al conocimiento originado a partir de una investigacion en salud realizada en Santander,
con el proposito de utilizar ese conocimiento en beneficio de su calidad de vida, difundirlo a través
de diversos medios de comunicacion con enfoque digital, y replicarlo en el entorno en que se

desenvuelven, como un ejemplo méas de democratizacion de la ciencia (CACTUS, 2014).

3. Modelo de comunicacion para el desarrollo - Organizacion Mundial de la Salud. OMS

En la OMS, el concepto de comunicaciones sobre la salud puablica es similar a la
comunicacion para el desarrollo. Las comunicaciones de salud pablica implican el empleo de
comunicaciones basadas en pruebas para alcanzar objetivos de salud (de desarrollo vy
humanitarios). Estos enfoques y actividades, parecidos a la Comunicacion para el desarrollo, se
incluyen en los programas técnicos vigentes. Por ejemplo, forman parte de iniciativas dirigidas a
grupos especificos de poblacién (incluidas las trabajadoras del sexo) para difundir informacion
sobre el VIH y el SIDA o iniciativas para fomentar cambios de comportamiento (como el
abandono de los productos del tabaco o la vacunacion de grupos de alto riesgo). También son
evidentes en los esfuerzos de camparfias como la seguridad vial, el aumento del ejercicio fisico y

las dietas sanas.
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4. Ejemplo de comunicacion publica

Contraloria General de Medellin: la comunicacion en la Contraloria General de Medellin,
adoptd un enfoque integral, el cual permite que todas las areas de trabajo generen una cultura de
informacidn oportuna, eficiente y efectiva, tanto a nivel interno como externo. Gloria Echeverri
Gonzalez (2012) fue la persona que coordind el informe general en la oficina de prensa y
comunicaciones, estableciendo un Plan estratégico de Comunicaciones (2012-2015) cuyo
objetivo fue institucionalizar dicha comunicacion como un proceso estratégico transversal a su
estructura organizacional, a sus practicas informativas, orientadas al cumplimiento de principios

como publicidad, la transparencia y la participacion ciudadana.

Su modelo se basa en la comunicacién organizacional, informativa y de rendicion de cuentas
a la sociedad. Utilizando estrategias de tipo masivas, organizativas y/o de lobbyin. (Alianzas
estratégicas con entidades publicas para el posicionamiento de marca, modernizacion y uso de la

tecnologia para la difusion de mensajes, etc.)

5. Estrategia de Comunicacion para el Campus Virtual de Salud Pudblica (Organizacién
Panamericana de la Salud)

El Campus Virtual de Salud Publica (CVSP) es una estrategia de cooperacion técnica de la
Organizacién Panamericana de la Salud (OPS) disefiada en el contexto de la iniciativa La Salud
Publica en la Américas. EI Campus Virtual constituye una red descentralizada de personas,
instituciones y organizaciones que comparten cursos, recursos, servicios y actividades de
educacion, mediante un uso intenso de las nuevas tecnologias de la informacion, de la
comunicacion y de la educacién en salud y busca convertirse en un espacio de creatividad y de

innovacion en el desarrollo de politicas y procesos de educacion permanente en salud.

Para el disefio de su plan estratégico de comunicacion tuvieron en cuenta los siguientes

pasos:

44



1) Analisis para determinar cual es la situacion presente de la comunicacion e imagen del
Campus, su situacion de implantacion en el disefio de la web, y ver las necesidades y

expectativas de las personas e instituciones implicadas en el proyecto.

2) Determinar objetivos y alcance, planificar acciones, definir los mecanismos y metodologia

para llevar a cabo las acciones, y establecer la evaluacion a lo largo del proceso.

3) Tener el compromiso de todas las partes intervinientes en las acciones que sean
programadas, sensibilizar a los participantes para que estén abiertos a ser responsables de su

ejecucion y, de esta forma, facilitar su implementacion.

4) Implementar el plan como punto o etapa culminante de la estrategia. Es la puesta en
marcha, que estara acompafiada de un seguimiento continuo que retroalimente el proyecto,

permitiendo ajustes y mejoras con el fin de obtener un mayor logro de los objetivos propuestos.
5) Difusion del proyecto.

6) Para poder llevar a cabo las acciones relativas a la comunicacion, el CVSP contard con
recursos humanos especializados en materia de comunicacion que permitira poner en marcha las
acciones. A la luz de los cambios en el nivel de informacion, la percepcion y la opinién que

sobre el Campus se genere, se ira adecuando progresivamente la estrategia de comunicacion.
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FASE 1

Capitulo 3. Publicos Observatorio Nacional de Salud

3.1 Segmentacion ONS

La clasificacion de publicos se realizé por el nivel de autoridad, basado en el esquema de la
rama ejecutiva en Colombia (Universidad de los Andes, Facultad de Ciencias Politicas), para
definir la ubicacion de las entidades en los segmentos y se presenta en un esquema horizontal,
teniendo en cuenta que ésta implica desarrollar e incentivar la participacion equitativa de los

individuos de un grupo, en este caso de los publicos del ONS.

El segmento Decisores Gubernamentales esta conformado por los ministros, la comision
séptima del congreso de la republica, encargada de los temas relacionados con salud en
Colombia, los gobernadores, alcaldes, secretarios de salud y gobierno departamentales y
municipales y las superintendencia de salud e industria y comercio, que hacian parte de “otros

segmentos” fueron trasladas a éste.

En cuanto al segmento Ciencia, Tecnologia e Innovacion lo integran COLCIENCIAS, la
academia, los centros de investigacion, observatorios locales y regionales y se incluyeron los

grupos de investigacion.

El segmento Medios de Comunicacion incluye tanto a los medios masivos nacionales,

regionales y locales, como a las publicaciones especializadas en salud, las revistas y journals.

De la misma manera el segmento Organizaciones sin Animo de Lucro agrupa las
organizaciones no gubernamentales — ONG, las organizaciones multilaterales y las

Organizaciones Internacionales Especializadas en Salud.
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Respecto al segmento Asociaciones, lo integran las Agremiaciones de profesionales en salud,
la empresa privada, las cAmaras de comercio, Asociaciones de exalumnos de universidades,

Juntas médicas y las sociedades.

Finalmente, del segmento Seguridad Social, hacen parte entidades del Sistema de Seguridad
Social Integral en Colombia, tales como las Entidades Promotoras de Salud (EPS), Instituciones

Prestadoras de Servicios de Salud (IPS) y las Administradoras de Riesgos Laborales (ARL).

La segmentacion quedé definida de la siguiente manera:

Tabla 1. Segmentacion propuesta
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Decisores
gubernamentales

Ministerios
Gobernadores
Alcaldes

Secretarios de salud
y de gobierno

Congreso (comision
séptima)

Superintendencias
(de Saludy de
Industria y
Comercio)

Ciencia,

Tecnologia e

innovacion
Colciencias

Academia

Centros de
investigacion

Observatorios
Locales y
regionales

Grupos de
investigacion

Investigadores
independientes
0 expertos

Medios de
Comunicacion

e Medios masivos
nacionales,
regionales y
locales

e Publicaciones
especializadas
en salud

e Revistasy
Journals

Organizaciones

sin @nimo de

lucro

ONG

Organizaciones
multilaterales

Organizaciones
Internacionales
especializadas
en salud

Asociaciones

Seguridad
Social

Agremiaciones e EPS
de
profesionales e IPS
en salud

e ARL
Empresa

privada

Céamaras de
comercio

Asociaciones
de exalumnos
de
Universidades
e institutos
técnicos

Juntas médicas

Sociedades

Fuente: Observatorio Nacional de Salud — ONS. Adaptacion Observatorio de Salud Publica de Santander -OSPS segun

Rama Ejecutiva.
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3.2 Jerarquizacién de Publicos del Observatorio Nacional de Salud - ONS

Definidos los segmentos que clasifican los publicos, se establecid su jerarquizacion, resultado
de la calificacion dada a cada segmento en cuanto a su nivel de influencia y control de la
informacioén y de la multiplicacion de estos dos valores, se establecio el nivel de poder de cada
publico y se determind su importancia o jerarquia dentro del Observatorio Nacional de Salud,
ONS.

Tabla 2. Plantilla Nivel de Jerarquia

Nivel de Influencia y Control de la Informacién

1 2 3 4 5
Muy Bajo Muy Alto
Publico Nivel de Influencia Control de la Importancia /
Informacién Jerarquia
Publico A 2 3 6
Publico B 3 4 12
Publico C 5 5 25
Publico D 1 2 2

Fuente: Plantilla propuesta en Branding Corporativo. Fundamentos para la gestion estratégica de la identidad Corporativa.
Capriotti. P. 178

Es relevante aclarar que a cada publico se le dio una valoracién de 1 a 5 puntos, tal y como lo
establece la teoria de Capriotti (2009), sobre el proceso de jerarquizacion. Esta calificacidén podra
variar en funcion del impacto que pueda tener cada publico dependiendo de la situacion “La
jerarquia no es fija, puede cambiar de acuerdo a la situacion”. (p. 178). Y se debe analizar para

cada momento cuales son los publicos claves, secundarios y terciarios.
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Tabla 3. Nivel de Jerarquia ONS

o ) ) Control de la _
Pdblico Nivel de Influencia » Importancia /
Informacion

Jerarquia
Decisores gubernamentales 5 4 20
Ciencia, tecnologia e innovacion 3 4 12
Asociaciones 3 4 12
Seguridad Social 3 4 12
Medios de comunicacion 3 3 9

Organizaciones sin animo de

3 2 6

lucro

A continuacion se presenta la plantilla matriz de jerarquizacion de publicos:
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Figura 2. Jerarquizacion de Publicos ONS

Nivel de influencia

1 2 3 4 5
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S
)
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5 20 Claves
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Es importante retomar que la posicion e importancia de cada pablico puede variar de acuerdo

a la situacion o a la temética en que se encuentre la organizacion. Capriotti (2009) afirma:
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Cada tema o situacion concreta genera una jerarquizacion particular de los publicos de una
organizacion (...) La importancia de cada publico es relativa a la temética sobre la que se discuta y al
momento o situacion en que se encuentre la organizacion y, por tanto, no es una cualidad “intrinseca”
a los pablicos. Asi, la jerarquia de los publicos no es fija, es decir, los publicos no son siempre claves,
secundarios terciarios, sino que, por el contrario, en un momento determinado, en funcién de la
situacion, pueden ser claves, mientras que en otra situacion pueden ser secundarios por ello, se
deberéan analizar, para cada momento, cuéles son los publicos claves, secundarios y terciarios en cada

situacion. (p 179).

La Jerarquizacion quedd definida como publicos claves (prioritarios), los Decisores
Gubernamentales, puablicos secundarios (influyentes), Organizaciones sin Animo de Lucro y
Medios de comunicacion y publicos secundarios (informados), Ciencia, Tecnologia e

Innovacion, Asociaciones y seguridad Social.
Segmentos, intereses y lineas de trabajo

A continuacién se presentan los publicos jerarquizados, sus temas y lineas de trabajo de

mayor interés.

Figura 3. Segmentos y sus intereses sobre informacion que emite el ONS
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DECISORES

(o R R O S

. Indicadores bésicos en salud

. Andlisis de situacion de salud en colombia

. Bases de datos con informacién del sector salud y mds alld del sector salud
. Reportes cortos de temas especificos en salud publica

. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

. Articulos cientificos

CIENCIA
r:cnowsi; t
INNOVACION

(o R O R

. Andlisis de situacion de salud en colombia

. Indicadores bésicos en salud

. Bases de datos con informaciéon del sector salud y mds alld del sector salud
. Articulos cientificos

. Reportes cortos de temas especificos en salud publica

. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

ORGANIZACIONES
SIN
ANIMO DE LUCRO

N

(o R O R

. Indicadores bésicos en salud

. Andlisis de situacion de salud en colombia

. Articulos cientificos

. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

. Bases de datos con informaciéon del sector salud y mds alld del sector salud
. Reportes cortos de temas especificos en salud publica
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MEDIOS
DE
COMUNICACION

1. Indicadores basicos en salud

2.Andlisis de situacion de salud en colombia

3. Articulos cientificos

4. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

5. Bases de datos con informacion del sector salud y mas alld del sector salud
6. Reportes cortos de temas especificos en salud publica

ASOCIACIONES

1. Indicadores basicos en salud

2.Andlisis de situacion de salud en colombia

3. Bases de datos con informacion del sector salud y mas alld del sector salud
4. Articulos cientificos

5. Reportes cortos de temas especificos en salud publica

6. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

\.

SEGURIDAD
SOCIAL

1.Indicadores bésicos en salud

2.Andlisis de situacion de salud en colombia

3. Bases de datos con informacion del sector salud y mas alld del sector salud
4. Reportes cortos de temas especificos en salud publica

5. Informes técnicos de eventos de notificacion en salud

6. Articulos cientificos
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Figura 4. Lineas de trabajo

CIENCIA
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ANIMO DE LUCRO
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3.3 Definicion de perfil de los pablicos del ONS

3.3.1 Particularidades de los publicos

Figura 5. Perfiles

Segmentos / Perfiles

[ Decisores Gubernamentales ]

Estd conformado por tomadores de decisiones del alto
gobierno. Agrupa a los trabajadores que ejercen el poder
inherente a la titularidad juridica con autonomia y plena
responsabilidad, solo limitada por el 6rgano superior de
gobierno. De ellos hacen parte los Ministerios,
Gobernadores, Alcaldes, Secretarios de Salud y Gobierno,
Congreso de la Republica (Comision  séptima),
Superintendencias de Salud e Industria y Comercio.

Este grupo esta conformado en su mayoria por mujeres de
30 a 39 afios de edad, con grados de escolaridad de
especialistas, pertenecientes al sector salud, ubicados en
cargos de direccion y gerencia. Esta poblacion en su
mayoria esta localizada en la ciudad de Bogota.

[ Ciencia, Tecnologia e Innovacién ]

Compuesto por publicos que generan, buscan o fomentan el
desarrollo del conocimiento, la ciencia y la tecnologia para
que de manera apropiada contribuyan al desarrollo del pais:
COLCIENCIAS, la academia, centros de investigacion,
Observatorios locales y regionales, grupos de investigacion
e investigadores independientes o expertos. El grupo esta
conformado en su mayoria por mujeres entre 50 y 59 afios
de edad, con grados de escolaridad de Magister,
pertenecientes al sector educativo, ubicados en cargos de
direccién como decanos. Esta poblacion estd ubicada en la
ciudad de Bogotéa y Bucaramanga, en su mayoria.




Segmentos / Perfiles

[ Medios de Comunicacion ]

Este perfil estd compuesto por poblacion perteneciente a
medios masivos nacionales, regionales y locales, asi como
publicaciones cientificas, revistas y Journals, siendo estos
ualtimos los medios de informacion en los que se divulgan
los progresos cientificos en determinados campos de la
investigacion.

El grupo esta conformado por mujeres y hombres entre 30 y
59 afios de edad, con grados de escolaridad magister,
pertenecientes al sector educativo, en cargos de
coordinacién y profesionales universitarios. Esta poblacion
en su mayoria estd ubicada en la ciudad de Bogotd y
Bucaramanga.

[ Organizaciones sin Animo de Lucro ]

Estd compuesto por poblacion perteneciente a  las
Organizaciones no gubernamentales - ONG, Organizaciones
Multilaterales y Organizaciones Internacionales
especializadas en salud.

El grupo estd compuesto en su mayoria por hombres entre
50 y 59 afios de edad, con estudios universitarios,
pertenecientes al sector salud en cargos de direccion y
gerencia. La mayor representacion de este segmento se
encuentra en las ciudades de Bogota y Cartagena.
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Segmentos / Perfiles

[ Asociaciones ]

Este perfil estd compuesto por agremiaciones de
profesionales en salud, la empresa privada, Camaras de
Comercio, Asociaciones de ex alumnos de universidades,
juntas médicas y sociedades.

El grupo en su mayoria est4 conformado por hombres de 40
a 49 afos de edad, con estudios universitarios,
pertenecientes al sector salud en cargos de direccion y
gerencia y con mayor representatividad en la ciudad de
Bogota.

[ Seguridad Social ]

Estd compuesto por las Entidades Promotoras de Salud,
EPS, Instituciones Prestadoras de Servicios de Salud, IPSy
las Administradoras de Riesgos Laborales, ARL.

El grupo esta conformado por mujeres y hombres de 40 a 49
afios de edad, con estudios de especializacion,
pertenecientes al sector salud que ocupan cargos de
direccion y gerencia, éstos se encuentran ubicados en su
mayoria en las ciudades de Bogota y Cartagena.

Para mayor detalle del proceso de caracterizacion de publicos, ver archivo en formato xIsx (Excel) bajo el nombre ficha de resumen de

caracterizacion.
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FASE 2

Capitulo 4. Diagndstico de percepcidn de emision, canales e imagen ONS

4.1 Andlisis de situacion actual

El diagnostico de comunicaciones del Observatorio Nacional de Salud ONS, tuvo como insumo
la encuesta de percepcion de emision de informacion, canales e imagen realizada a los publicos
del ONS. Para informacion sobre resultados del instrumento aplicado (encuesta) ver archivo
adjunto en formato xlIsx (Excel) bajo el nombre de Gréficas de encuesta de percepcién del
Observatorio Nacional de Salud.

Analisis interno y externo del Observatorio Nacional de salud - ONS

Anadlisis interno de los puablicos
Debilidades

» ¢En que esté fallando el ONS en materia de comunicaciones?
» ¢ Cuales son sus carencias o limitaciones?

Es decir: ¢ Cuales son las principales debilidades del ONS?

1. Bajo_nivel de satisfaccion con la_informacion que el ONS emite: el nivel de
satisfaccion de los publicos del ONS en términos generales es una debilidad alta, pues de
sus seis segmentos, tres de estos manifiestan que no reciben informacion del ONS, razén
por la cual su nivel de satisfaccion con la informacion que emite esta dependencia es nulo.
Los segmentos Decisores, Ciencia, tecnologia e innovacion y Organizaciones sin Animo
de Lucro se encuentran medianamente satisfechos al respecto.

El andlisis a la luz de los segmentos muestra que para el caso de los Decisores
Gubernamentales se consideré una fortaleza media porque el porcentaje de las
respuestas estuvo inclinado a las categorias de muy satisfecho y medianamente satisfecho,
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con un 50% las dos, respecto del porcentaje total de los participantes de este segmento en
esta pregunta (4 decisores). La categoria “no me siento satisfecho” no fue seleccionada por
ninguno de los participantes, esto indica que en términos generales existe un nivel de
satisfaccion a favor del ONS con respecto a la informacion que se recibe o se consulta del
mismo. A este publico objetivo le parece pertinente la informacion que el ONS emite.

En el mismo caso se encuentra el segmento Ciencia, tecnologia e Innovacion: con
fortaleza media con el porcentaje de respuestas inclinado a las categorias de muy
satisfecho y medianamente satisfecho, con un 50% cada una. (2 personas). La categoria
“no me siento satisfecho” no fue seleccionada por ninguno de los participantes. En
general, a este pablico objetivo le agrada la informacidn suministrada por el ONS.

Con respecto a las Organizaciones sin animo de lucro, para este grupo se considerd una
fortaleza baja porque el porcentaje de las respuestas estuvo inclinado a la categoria de
medianamente satisfecho, con un 100% del porcentaje total de los participantes de este
segmento en esta pregunta (2 personas). La categoria “muy satisfecho” y “no me siento
satisfecho” no fue seleccionada por ninguno, lo que indica que hay que adelantar un
trabajo informativo con este segmento.

Los Medios de comunicacion no usan ni aprovechan la informacion que emite el ONS,
porque no reciben informacion del mismo. Tal y como lo evidencia la encuesta de
percepcion en la pregunta ¢cada cuanto recibe usted informacion del ONS? en cuyos
resultado se manifiesta que de los cuatro participantes de este segmento ninguno recibe
informacion del ONS.

Para el caso de las Asociaciones el nivel de satisfaccion en cuanto a la informacion que
recibe o consulta es una debilidad alta, puesto que los encuestados manifestaron no
recibirla. Aunque se obtuvo respuesta de 2 de los 10 participantes de este segmento y sus
opiniones estuvieron inclinadas a la opcion muy satisfecho, se encuentra que el 80% del
total de ellos no recibe informacion. (Ver gréafica pregunta cada cuanto usted recibe
informacion).

Finalmente en Seguridad Social se refleja una debilidad alta porque de las 2 personas de
este segmento que participaron en la encuesta el 100% no recibe informacion, por lo tanto
no puede emitir una calificacion sobre el nivel de satisfaccion con la informacion del ONS.
(Ver grafica pregunta cada cuanto usted recibe informacion).

Se recomienda iniciar un trabajo de refuerzo con los tres segmentos mencionados
anteriormente; asimismo, plantear acciones para desarrollar una labor informativa con los
medios de comunicacion, las asociaciones y la seguridad social.
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2. No_hay preferencia_del ONS como_referente en salud: se encuentra que es una
debilidad alta, pues la encuesta muestra que sus publicos, en su mayoria, no lo prefieren a
la hora de requerir informacion en esta area. Sobre la pregunta ¢usted ha realizado
solicitudes al ONS?, se encuentra que el 90,24% no las ha realizado.

Los segmentos Asociaciones, Ciencia, Tecnologia e Innovacion, Decisores
Gubernamentales y medios de comunicacion son los que tienen mas alto porcentaje de no
preferencia, pero se encuentra que en algunos casos se ha realizado algun tipo de solicitud.
(De las 82 personas encuestadas, 8 han realizado solicitudes). Por su parte, las
organizaciones sin animo de lucro y el segmento seguridad social no ha tenido
acercamientos para este objeto.

Se recomienda una labor informativa en cuanto a los productos del ONS y los servicios
que ofrece, teniendo en cuenta que sus publicos pueden preferirlos como referente en
salud, en la medida en que estos conozcan su labor.

3. No_hay respuesta oportuna ni_adecuada a solicitudes: en cuanto a la experiencia
propia de los publicos con respecto a las solicitudes realizadas al ONS, esta es una
debilidad alta, las respuestas muestran que la dependencia no es oportuna en la respuesta
que genera a sus publicos ante las solicitudes que este realiza. De los 82 encuestados, 8
personas han realizado solicitudes al ONS y no han sido resueltas de manera inmediata.

La estadistica también evidencia que de los 8 participantes en esta pregunta, pertenecientes
a todos los segmentos, tres recibieron respuesta entre 1 a 2 semanas, (2) de ellos en més
de dos semanas, (2) mas, en menos de una semana y (1) nunca recibi6 respuesta del
Observatorio.

En las gréficas se refleja que un 90.24% del publico no realiza solicitudes al ONS y
cuando estéas son hechas no se responden en el tiempo adecuado.

4. Baja frecuencia en la implementacion de sus canales para el envio de informacion
(Experiencia de los publicos con los canales del ONS): la recepcion de informacion por
parte de los publicos del ONS se considera una debilidad alta, teniendo en cuenta que de
las 82 personas encuestadas, 72 no reciben informacion, esto corresponde a un 87.80%,
porcentaje distribuido en todos los segmentos. Las cifras muestran que la experiencia
propia de los publicos con los canales de comunicacion de esta dependencia, no ha sido
favorable.

De otra parte, se encuentran casos de personas que reciben informacion anual, mensual,
semestral y trimestral los cuales ocupan un 12,2% del total de los encuestados, es decir tan
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solo 10 personas de los segmentos han recibido informacion del ONS.

5. No hay recepcion de informacion por parte de sus publicos, a traves de canales de
comunicaciéon de ONS: la experiencia de los publicos con los canales de comunicacion en
cuanto a recepciéon de informacién del ONS y de acuerdo a la indagacion realizada,
representa una debilidad alta, teniendo en cuenta que la mayoria de sus publicos no recibe
informacion a traves de ningun canal. Siendo especificos, para el caso del canal (correo
electronico del ONS) de los 82 encuestados, 75 de ellos no reciben informacion a través de
este medio, es decir el 91,46%. Por su lado 7 de ellos si. Para el caso del medio correo
electronico a traves de un contacto, del 100% de los encuestados (82 personas) el 96,34%
(79 personas) tampoco recibe informacion a través de este medio y se encontro que 3 de
ellos alguna vez han recibo informacién de esta manera.

En cuanto a los medios: prensa, radio o television, 81 personas nunca han recibido
informacion a través de estos canales, encontrandose que solo 1 persona afirma haberla
recibido. Para el caso de los eventos, ningun encuestado ha recibido informacion, a través
de este espacio y por otro lado, al ser seleccionada la opcidn ningin medio por el 100% de
los encuestados, muestra en términos generales que la informacion que el ONS transmite
no se recibe.

Cabe recordar que la pregunta que se utilizé como insumo para medir la experiencia de los
publicos con los canales en cuanto a recepcion de informacién, dejaba abierta la
posibilidad de elegir varias categorias de respuesta.

6. Desconocimiento de los medios de divulgacion del ONS (grado de entendimiento de
sus publicos): el conocimiento de los publicos del ONS sobre los medios de divulgacion
se considera una debilidad alta, teniendo en cuenta que de los 82 encuestados, 70
personas de todos los segmentos no conocen los medios de divulgacion del ONS y solo 12
personas manifiestan si conocerlos. Los segmentos Decisores Gubernamentales, Ciencia y
Tecnologia y Organizaciones sin Animo de Lucro son los que mayor desconocimiento
tienen de los medios de divulgacion.

En la indagacion también se encontraron personas que tienen conocimiento de dichos
medios, pero en un bajo porcentaje, con tan solo 14,63%.

7. Bajo uso _y desconocimiento de los medios de divulgacion del ONS: la valoracion de
los medios de divulgacion, a partir de la experiencia propia de sus publicos es
una debilidad baja, porque los publicos del ONS no conocen los medios, pero es
importante rescatar que los pocos que los conocen (9 de la muestra) asignan calificaciones
altas para los mismos. Se encontrd que los medios de divulgacion que mas alto puntaje
obtuvieron fueron informes web, documentos técnicos y boletin técnico. Los medios con
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menor valoracion fueron infografias y el boletin de prensa.

El andlisis detallado por segmentos muestra que para los Decisores Gubernamentales se
considera una fortaleza alta, porque aunque hay mayor porcentaje de decisores que
desconocen los medios (25 personas) y 9 de ellos los conocen, los pocos que los conocen
dan una buena calificacion de los medios de divulgacion. Se evidencia que por parte de los
Decisores las calificaciones méas usadas fueron 5 y 4, lo que quiere decir que no solo
conocen los medios sino que los usan y aprovechan.

En el mismo caso se encuentra Ciencia Tecnologia e Innovacion, con una debilidad media,
teniendo en cuenta que de las 17 personas que participaron en la encuesta solo 1 conoce
los medios y la valoracion que les dio es baja. Se rescata el hecho de una calificacion de 4
para los informes web, pero para el resto de los medios se asignaron calificaciones de uno
y dos.

Las Asociaciones tienen una Fortaleza baja en este aspecto, porque del total de las
personas que participaron (10) solo dos de ellas conocen los medios y éstas usan las
calificaciones 4 y 5 para los mismos, esto indica que aunque son pocos las que los
conocen, la experiencia que han tenido con los medios de divulgacion es positiva.

Finalmente, los segmentos que mas estan familiarizados con los medios de divulgacion del
ONS son: Decisores gubernamentales, Ciencia, Tecnologia e Innovacion y Asociaciones.
En el caso contrario, los Medios de Comunicacion, Organizaciones sin Animo de Lucro y
Seguridad Social no han tenido experiencia con estas herramientas de comunicacion, razén
por la que su valoracion fue nula. Se recomienda evaluar la asertividad de cada medio y su
pertinencia. Asi mismo, disefiar estrategias de difusion para que estos sean conocidos y la
informacion emitida en ellos tenga el aprovechamiento adecuado.

Fortalezas

> ¢ Qué cosas 0 aspectos positivos en comunicaciones tiene el ONS y qué debe aprovechar?
» ¢(En qué aspectos estd fuerte el ONS y que los puede identificar o diferenciar

positivamente? ¢En qué hay avance?

Es decir: ¢ Cuales son las principales fortalezas del ONS?

1. Uso y aprovechamiento de la informacion que emite el ONS para sus publicos: el
uso que le dan los publicos a la informacion que recibe o consulta del ONS es una fortaleza
media en el sentido que cuatro de sus segmentos (Decisores Gubernamentales, Ciencia
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Tecnologia e Innovacion y Organizaciones sin animo de Lucro y Asociaciones) aprovechan
la informacién para los fines adecuados, segun la encuesta: divulgar conocimiento, tomar
decisiones, realizar campafias de promocién y prevencién, fuente de informacion y para
cumplir con requerimientos laborales.

En cuanto a la valoracion de las tematicas mencionadas anteriormente y su uso, se
evidencio que la calificacion 5 (la més alta) fue utilizada por Decisores Gubernamentales,
las Asociaciones y Ciencia, Tecnologia e Innovacién para todas las opciones. Las
calificaciones més bajas fueron entregadas por las Organizaciones sin Animo de Lucro
quienes solo emitieron 1,2 y 3. Por otra parte los segmentos Medios de Comunicacién y
Seguridad Social no participaron de esta pregunta, porque no conocen los medios de
divulgacion del ONS, razén por la que no emiten una valoracién con respecto a las
tematicas.

2 Posicionamiento del ONS en los publicos (grado de entendimiento-descripcion de la
marca): el posicionamiento del ONS y el grado de entendimiento que tienen sus publicos
sobre este, es una fortaleza alta, porque en su mayoria los segmentos tienen una idea
acertada del ONS. La encuesta evidencia que del total de la muestra (82), 70 personas saben
que es una dependencia del Instituto Nacional de Salud que analiza la situacion de salud
del pais. De otra parte, 9 personas no tienen una descripcién cercana, es decir, no eligieron
ninguna de las categorias de respuesta. Los segmentos que no saben son: Organizaciones
sin Animo de Lucro y Seguridad social.

Es importante para el ONS saber que el 85,37% de los encuestados tienen un grado de
entendimiento de lo que describe su marca y estd posicionado en sus mentes de manera
acertada.

De otra parte, se recomienda realizar un trabajo informativo para los segmentos de
Organizaciones sin Animo de Lucro y Seguridad Social en los que se encontraron personas
con una idea equivocada de lo que el ONS representa, describiéndolo como una institucion
de prestacion de servicios de salud y una institucion para la prevencién en salud.

3. Posicionamiento_del ONS en los publicos (grado de entendimiento-funcion gque
cumple): el posicionamiento del ONS y el grado de entendimiento que tienen sus publicos
en relacion a la funcion que cumplen es una fortaleza alta, pues para 5 de sus segmentos es
una dependencia que analiza la situacion de salud del pais, siendo esta la opcion real y
asociada con el trabajo que el ONS realiza. En el caso contrario estd el segmento de
Seguridad Social, pues las personas que participaron de la encuesta asocian la funcion del
ONS con la gestion del conocimiento y como herramienta de comunicacion en salud.

Se considera una ventaja el conocer que en sus publicos el ONS esta posicionado de la
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manera adecuada y que si es reconocido como referente en salud en el pais, beneficio que
puede aprovechar para ganar un espacio mayor en el sector salud y en la toma de
decisiones.

Se recomienda desarrollar estrategias para que el segmento Seguridad Social reconozca su
labor.

4. Posicionamiento _del ONS en los publicos (como fuente de informacion): el
posicionamiento del ONS como fuente de informacion en Salud en el pais es un fortaleza,
pero se considera media teniendo en cuenta que aunque el porcentaje mayor con un 69,51%
lo recomendaria como fuente en salud y el 30,49% no, el analisis por segmentos, deja ver
que en seguridad social y Asociaciones, el SI'y el NO, ocuparon la misma posicion.

Esto evidencia que su labor estd posicionada, pero que debe reforzar acciones con sus
publicos que informen sobre su operacion y su incidencia en el sector salud.

Anadlisis externo
Amenazas

» ¢ Qué amenazas existen o pueden darse en el entorno del ONS?

» ¢Cdémo podria esta dependencia modificar las tendencias que la afectan en el entorno? -

¢Es posible controlar o influir sobre las amenazas?

Es decir: ¢ Cuales son las principales amenazas del ONS?

1. La diversidad de publicos genera dificultades para interactuar: el contar con
diferentes tipos de publicos es una amenaza alta, porque a pesar de tener variedad de
publicos con los que interactla, actualmente afecta porque es dificil llegar a todos y tener
un acercamiento frecuente con los mismos.

Se recomienda emprender acciones para iniciar un trabajo con cada uno de ellos.

2. Falta de oportunidades para preparacion en el manejo de las nuevas tecnologias: es
una amenaza alta, pues no se aprovechan y se pierden muchas oportunidades, porque por
ley solo los funcionarios de carrera administrativa pueden acceder a nuevos estudios y esto
limita los beneficios para el ONS, porque no hay trabajadores de carrera que tengan la
posibilidad de capacitarse.

3. Altos _costos _de herramientas de _comunicacion (valor _de las publicaciones): los
aspectos econdémicos que influyen en el desarrollo de los procesos de la dependencia, se
consideran una amenaza alta, porque los costos de las herramientas de comunicacion son
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muy elevados. Las publicaciones de los articulos especializados tienen un alto valor y
aumentan dependiendo de la cotizacion de la moneda extranjera y esto impide que se
puedan realizar méas copias de dichas publicaciones.

Oportunidades

> ¢Qué oportunidades se presentan para el ONS en su actual contexto
> ¢Qué es lo que esta dependencia debe aprovechar del medio?

Es decir: ¢Cuales son las principales oportunidades del Observatorio Nacional de Salud -

ONS?

1. Facilidad de acceso a las tecnologias por parte de los publicos y del ONS: la facilidad
de acceso a las tecnologias por parte de sus publicos es una oportunidad alta, teniendo en
cuenta que por los avances tecnoldgicos, existe la facilidad que los publicos tengan acceso a
las tecnologias y esto podria aprovecharse para emitir informacion constante y con
mensajes apropiados para cada uno de ellos.

2. Estabilidad politica y disposiciones legales: El factor politico es una oportunidad alta
que ha beneficiado, porque la direccion del INS, se mantuvo en la misma linea y esta tiene
suficiente soporte legal para evitar confusiones con la labor que desarrolla. En la actualidad
ha favorecido, pero se puede tornar fragil si hay cambio de gobierno.

Fuente: formato de elaboracion propia
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4.2 DOFA

DEBILIDADES NIVEL
EMISION DE INFORMACION
Nivel de satisfaccion con la informacion que el ONS emite A
Preferencia del ONS como referente en salud A
Experiencia propia de sus publicos con respuesta a solicitudes (tiempo de respuesta del ONS) A
CANALES
Experiencia de los publicos con los canales del ONS ( Frecuencia en envio de informacion) A
Recepcion de informacion a través de canales de comunicacion de ONS A
Medios de divulgacién del ONS ( grado de entendimiento de sus publicos) A
Uso de los medios de divulgacién del ONS B
IMAGEN
No se evidenciaron Debilidades N/A
FORTALEZAS NIVEL
EMISION DE INFORMACION
Uso y aprovechamiento de la informacion que emite el ONS para sus publicos M
CANALES
No se evidenciaron fortalezas N/A
IMAGEN
Posicionamiento del ONS en los publicos ( grado de entendimiento-descripcion y
diferenciacién de la marca) A
Posicionamiento del ONS en los publicos ( grado de entendimiento-funcion que cumple y
diferenciacion de la marca) A
Posicionamiento del ONS en los publicos ( como fuente de informacién) M

v40d

OPORTUNIDADES NIVEL
FACTOR SOCIAL
No se evidenciaron oportunidades N/A
FACTOR TECNOLOGICO
Facilidad de acceso a las tecnologias por parte de los publicos y del ONS A
FACTOR POLITICO
Estabilidad politica y disposiciones legales A
FACTOR ECONOMICO
No se evidenciaron oportunidades N/A

AMENAZAS NIVEL

FACTOR SOCIAL
Diversidad de publicos A
FACTOR TECNOLOGICO
Preparacién en el manejo de las nuevas tecnologias A
FACTOR POLITICO
No se evidenciaron amenazas N/A
FACTOR ECONOMICO
Costos de herramientas de comunicacién ( valor de las publicaciones) A
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4.3 Cruce DOFA — (Recomendacién DAFO)

El diagnostico de comunicaciones proporciona y recoge una mirada externa de los
principales problemas identificados, relacionados con la comunicacion, en detalle la emision
de informacién, canales e imagen, constituyéndose esto en el principal insumo de la propuesta
de modelo y plan estratégico de comunicaciones que se presenta en este documento y que
plantea de manera integral, las rutas posibles y necesarias para encaminar las acciones de
comunicacion e informacion, a fin de contribuir al posicionamiento institucional y coadyuvar
asi al cumplimiento de su vision para llegar a ser el observatorio nacional de referencia y

liderar asi la gestion del conocimiento.

A continuacion se presenta un resumen del diagnostico abordado desde sus grandes ejes,
como se menciond lineas arriba, emision de informacion, canales e imagen. Se podra
encontrar una version ampliada del diagnéstico como anexo. (Ver archivo en formato xIsx

(Excel) bajo el nombre Matriz de analisis de percepcion ONS).

Figura 6. Resumen DOFA
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DEBILIDADES

Emision de informacion

Bajo nivel de satisfaccidn con la informacion que el ONS emite.
No hay preferencia del ONS como referente en salud.
No hay respuesta oportuna ni adecuada a solicitudes.

Canales

Baja frecuencia en implementacion de sus canales para envio de
informacion.

No hay recepcidon de informacidn por parte de sus publicos, a
través de canales de comunicacion del ONS.

Desconocimiento de los medios de divulgacion del ONS.

Bajo uso y desconocimiento de los medios de divulgacion del ONS.

Imagen
No se evidenciaron debilidades en esta area.

OPORTUNIDADES

Factor Tecnoldgico

1. Facilidad de acceso a las tecnologias
Factor politico

2. Estabilidad politica y disposiciones legales
Factor econdmico

3. No se evidenciaron oportunidades

Factor social

4. No se evidenciaron oportunidades
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FORTALEZAS

Emision de informacion

Uso y aprovechamiento de la informacion que emite el ONS para
sus publicos.

Canales
No se evidenciaron fortalezas.

Imagen

Posicionamiento del ONS en los publicos (grado de entendimiento,
descripcidn y diferenciacion de la marca).

Posicionamiento del ONS en los publicos (grado de
entendimiento, funcidon que cumple y diferenciacion de la marca).
Posicionamiento del ONS en los publicos (como fuente de
informacion).

Factor Tecnoldgico

v Falta de oportunidades para preparacién en el manejo de las
nuevas tecnologias.

Factor politico

v No se evidenciaron amenazas.

Factor economico

v Altos Costos de las herramientas de comunicacidn (valor de las
publicaciones (Incremento en la tasa de cambio que encarece la
divulgacion de comunicaciones).

Factor social

v Diversidad de publicos que genera dificultad para interactuar.

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.1 Posturas de los ejes analizados en diagndstico de percepciéon ONS

Emision de informacion (Postura)

El ONS no es un referente en salud para sus publicos Organizaciones sin animo de lucro,
seguridad social y medios de comunicacion, debido a que no hay una comunicacién efectiva,
de secuencia con los mismos, accion que se ve manifiesta en la insatisfaccion con la
informacidn que el ONS emite, en cuanto a la no respuesta oportuna de dicha informacion y el
uso y aprovechamiento de la misma. En los segmentos decisores, ciencia, tecnologia e

innovacion y asociaciones, este Ultimo aspecto es una fortaleza.
Canales (postura)

No hay una correcta implementacion de los canales de comunicacion del ONS, en cuanto a
envio y recepcién de informacién, debido a que no existe una frecuencia de los mismos con
sus publicos, lo que ocasiona un desconocimiento y bajo uso de los mismos, es decir la
experiencia no es buena. En cuanto a la valoracion de los medios de divulgacion del ONS, en
los segmentos ciencia, tecnologia e innovacién, medios de comunicacion, organizaciones sin
animo de lucro y seguridad social, esto es un aspecto negativo. Sin embargo en segmentos

como decidores y asociaciones, es una fortaleza.
Imagen (postura)

Hay un posicionamiento del ONS en sus publicos, en cuanto al grado de entendimiento.
(Descripcion de la marca, funcion que cumple y como fuente de informacion), pero se requiere
fortalecer estos tres aspectos en los segmentos organizaciones sin animo de lucro, seguridad

social y asociaciones.
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4.3.2 Cruce del DOFA (Debilidades- Oportunidades / fortalezas y Amenazas)

La matriz DOFA fue el instrumento metodoldgico que sirvio para identificar acciones
viables mediante el cruce de variables, porque las estrategias propuestas deben ser ante todo
acciones posibles y que surjan desde la realidad misma del sistema. En otras palabras, que el
Observatorio Nacional de Salud ONS, tenga la posibilidad de superar una debilidad que impide
el logro del proposito, con la existencia de sus fortalezas y oportunidades. El instrumento
también permite la identificacion de acciones que fortalezcan entre si a los demas aspectos

positivos.

Con el cruce DO surgieron las estrategias con las que se busca superar las debilidades
del ONS, haciendo uso de las oportunidades que ofrece el entorno. Por su parte con las
estrategias que surjan del cruce FA se buscara evadir las amenazas del entorno, aprovechando
las fortalezas del ONS.

En esta propuesta de comunicaciones también se recomiendan acciones FO que seran las
resultantes de aprovechar las mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas propias del
ONS para construir una posicién que permita la expansion del sistema o su fortalecimiento para
el logro de los propdsitos que emprende y al igual alternativas DA que sugieren renunciar al
logro dada alguna situacion amenazante y débil dificilmente superable, que expone el sistema al
fracaso.

Cruce DO (Debilidades-oportunidades) — Emision de informacion

Partiendo de todas las debilidades de emision de informacion y de acuerdo a lo sugerido por
Aljure (2015) sobre la importancia de identificar patrones o agrupar situaciones del DOFA
para formular de forma mas estructurada el Plan y los objetivos de comunicacién del mismo.
Es asi como se procedid a unificar las debilidades en una sola postura. Como debilidad se
encuentra que el ONS no es un referente en salud para sus publicos: Organizaciones sin
Animo de Lucro, Seguridad Social y Medios de Comunicacion, debido a que no hay una
comunicacion efectiva, de secuencia con los mismos, accion que se ve manifiesta en la

insatisfaccion con la informacion que el ONS emite, en cuanto a la no respuesta oportuna de
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dicha informacién y el uso y aprovechamiento de la misma. En los segmentos decisores,

ciencia, tecnologia e innovacion y asociaciones, este Ultimo aspecto es una fortaleza.

Para mitigar o superar las debilidades que integran esta postura se propone hacer uso de las
oportunidades que ofrece el entorno del ONS, encontrandose asi que se tienen ventajas en el
factor tecnoldgico, especificamente en el acceso a las tecnologias, pues en la actualidad existe
la facilidad de que los publicos tengan acceso a esta y esto podria aprovecharse para emitir
informacion constante y con mensajes apropiados. Desde la mirada del ONS, se podrian crear
acciones de este tipo que propicien una mejor comunicacién con sus publicos y mejore asi los
tiempos de respuesta con los mismos. En la medida en que este aspecto sea mejorado, también

se mitigaréa el bajo nivel de satisfaccion con la informacion que el ONS emite.

De igual manera encontramos que la estabilidad politica y las disposiciones legales (factor
politico) han beneficiado al ONS, porque la direccion del INS se encuentra en la misma linea y

no se ha visto afectado por los cambios de gobierno.

Recomendaciones: se sugiere la activacion continua de la plataforma tecnoldgica del ONS,
actualizada y con informacion apropiada (sitio web). Asi mismo establecer politicas de

comunicacion en cuanto a frecuencia intereses para suplir asi las necesidades de informacion.

Otra de las recomendaciones es que toda esta labor este siendo precedida por la creacién de
algun ente coordinador cuya funcidn sea orientar las acciones y apoyar a que estas se lleven a

cabo.
Cruce FA (Fortalezas-Amenazas) — Emision de informacion

Para mitigar o superar las amenazas del ONS en comunicaciones, se propone aprovechar las
fortalezas que tiene el ONS. Como amenazas del entorno se encuentra que hay diversidad de
publicos lo que genera dificultad para interactuar, asi mismo, hay una falta de interés en la
informacion y en las tematicas que produce el Observatorio Nacional de Salud a nivel general,
segun el diagndstico estratégico planteado en el documento Planeacion estratégica ONS, afio
2015. Desde esta realidad dichas amenazas pueden mitigarse con la fortaleza existente en este
aspecto, como lo es el uso y aprovechamiento de la informacion que el emite el ONS para sus

publicos en algunos de sus segmentos, como lo son decisores, ciencia, tecnologia e innovacion
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y asociaciones. Se propone entonces de acuerdo con este panorama crear acciones
encaminadas a suplir las necesidades de informacion acorde con los intereses de los pablicos

del ONS, permitiendo llegar a la totalidad de ellos.

Recomendaciones: teniendo en cuenta la existencia de una investigacion previa que se
retoma en la fase uno de identificacion y caracterizacion de publicos, sobre las necesidades de
informacidn en cuanto a tematicas de interés y lineas de trabajo de los publicos del ONS, se
sugiere utilizar este insumo para desarrollar un trabajo informativo mucho mas asertivo con

ellos y asi lograr llegar a todos supliendo sus necesidades de informacion.
Cruce DO (Debilidades-oportunidades) — Canales

Al unificar las debilidades del eje de canales, se encontré que no hay una correcta
implementacién de los canales de comunicacion del ONS, en cuanto a envio y recepcion de
informacion, debido a que no existe una frecuencia de los mismos con sus publicos, lo que
ocasiona un desconocimiento y bajo uso de los mismos, es decir la experiencia no es buena.
En cuanto a la valoracion de los medios de divulgacion del ONS, en los segmentos ciencia,
tecnologia e innovacion, medios de comunicacion, organizaciones sin animo de lucro y
seguridad social, esto es un aspecto negativo. Sin embargo en segmentos como decisores y

asociaciones, es una fortaleza.

Para mitigar o superar estas debilidades integradas en la postura presentada, se propone
aprovechar oportunidades como el factor tecnolégico (alto acceso a la tecnologia por parte de
los publicos del ONS), tal como se ha explicado anteriormente. Asi mismo la conformacion de
redes ayudara a aminorar las debilidades, porque permitira tener un contacto directo con ellos
que permitira abarcar la totalidad de los segmentos y existira la posibilidad de replicar la
informacion a través de los medios de divulgacion. En la medida en que se plantee una
frecuencia en los medios de divulgacion en cuanto a su envio y su recepcion, se lograra un
grado de entendimiento de dichos medios en sus publicos y la experiencia con estos sera

positiva.
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Recomendacion: se sugiere que los actores que conformaran las redes, interactden y a su
vez gestionen el conocimiento dentro de la plataforma virtual del ONS, de acuerdo con las

actividades que establezca la dependencia.

Cruce FA (Fortalezas-Amenazas) — Canales

Para contrarrestar las amenazas en este eje, que estan enfocadas en los altos costos de las
herramientas de comunicacion, se sugiere aprovechar el hecho que ciertos publicos (decisores
y asociaciones) conocen y usan los medios de divulgacion, teniendo en cuenta la valoracion
que estos dan a los mismos. Desde este punto de vista se plantean acciones encaminadas a
utilizar mas las herramientas digitales que impliquen reducir costos en la produccion de las

mismas, sin disminuir la calidad de la informacién emitida.

Recomendacidn: se recomienda aprovechar los medios de divulgacion con que cuenta el
ONS. Fortalecer su frecuencia, tematicas abordadas, ampliar la cobertura y aprovechar los
medios digitales para el envio de sus publicaciones.

Cruce DO (Debilidades-oportunidades) — Imagen

Hay un posicionamiento de los publicos del ONS, en cuanto al grado de entendimiento.
(Descripcion de la marca, funcion que cumple y como fuente de informacion), pero se requiere
fortalecer estos tres aspectos en los segmentos organizaciones sin &nimo de lucro, seguridad

social y asociaciones.

Para mitigar las debilidades presentadas en cuanto a imagen, especificamente en los
segmentos mencionados anteriormente, se encuentra como ventaja el factor tecnol6gico, que
permitird que a través de la tecnologia estos segmentos puedan reconocer lo que representa el
ONS en el medio (dependencia del Instituto Nacional de Salud INS). De igual manera para el
segmento seguridad social, que tiene como amenaza un bajo grado de entendimiento en cuanto
a la funcion que cumple el ONS, el factor politico se presentan entonces como una ventaja,

puesto que el hecho de no haber cambio de gobierno, garantiza que la funcion del ONS se
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mantenga en el tiempo. De la misma manera, este aspecto del factor politico también puede
mitigar el bajo posicionamiento del ONS como fuente de informacion en los segmentos

asociaciones y seguridad social.

La oportunidad presentada en el documento de planeacion estratégica con respecto al
informe presentado por el ONS al congreso (comision séptima) y la consolidacion de redes,
servira para afianzar la labor del ONS y lograr un grado de entendimiento que se vera reflejado

en su posicionamiento.

Recomendacién: realizar la consolidacién de las redes del conocimiento, puesto que esto

afianzaréa el conocimiento de la labor del ONS en sus publicos.
Cruce FA (Fortalezas-Amenazas) — Imagen

Para disipar la amenaza existente en este eje, centrada en el desconocimiento de
observatorios de referencia internacional, se sugiere aprovechar la ventaja del posicionamiento

del ONS en sus publicos, que ayudara a que este sea reconocido internacionalmente.

Recomendacién: Se recomienda disefiar y ejecutar estrategias de difusion de la
informacion del ONS a nivel nacional e internacional. Asi mismo utilizar la informacion
encontrada en el Benchmarking para comparar las ventajas del ONS y aprovecharlas para

iniciar una labor de posicionamiento del mismo en el exterior.
4.3.3 Cruce FODA (Fortalezas- oportunidades / Debilidades y Amenazas)

Siguiendo con el andlisis realizado sobre la situacion actual en materia de comunicaciones
del ONS se considera recomendar en este documento acciones FO, resultantes de aprovechar
las mejores posibilidades que da el entorno y las ventajas propias que tiene el Observatorio.
FODA representara las fortalezas y las oportunidades y las debilidades y las amenazas. La
importancia de realizar este analisis para el ONS, radica en que ayudaran a determinar las
acciones para seguir mejorando y otras que por su parte deberian desaparecer porque

representa algun riesgo en el proceso.
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Cruce FO (Fortalezas y Oportunidades)

De acuerdo al diagndstico de percepcion del ONS se tienen como fortalezas para esta

dependencia:

v

El Uso y aprovechamiento de la informacién que emite el ONS para sus publicos en
algunos de sus segmentos. Quienes optan por contar con la informacion que se emite
para los fines adecuados: Divulgar conocimiento, tomar decisiones, realizar campafas
de promocion y prevencion, fuente de informacién y para cumplir con requerimientos
laborales.

Uso y conocimiento de los medios de divulgacién del ONS para sus publicos
(\Valoracion de los medios)

Posicionamiento del ONS en los publicos (Grado de entendimiento - descripcién de la
marca)

Posicionamiento del ONS en los publicos (grado de entendimiento - funcion que
cumple)

Posicionamiento del ONS en los publicos (como fuente de informacion).

De la misma manera, se encuentran las oportunidades que tiene el ONS |que son los factores

que aparecen en su entorno y la empresa puede aprovechar; es asi como aqui se presentan:

v

Las oportunidades de caracter tecnoldgico, que permite que por los avances
tecnoldgicos, exista la posibilidad que los publicos tengan acceso a la informacion
enviada y asi mismo acceder a la informacion que se emite.

El factor politico, en cuanto a la estabilidad y disposicién legal que a la fecha ha
beneficiado porque la direccion del INS se ha mantenido en la misma linea, accion que

le ha permitido continuar al ONS con su misma linea de trabajo.

v' Y bajo esta misma oportunidad, la Sesiéon que brinda el congreso (comision séptima)

para presentacion de informe de analisis de la situacion de salud del pais.

78



De acuerdo con estos dos aspectos mencionados y al realizar el cruce, la recomendacion
presentada estd encaminada a que el ONS aproveche el factor tecnoldégico como una ventaja
competitiva, pues un factor clave para afrontar con éxito estos tiempos, reside en acentuar la
innovacion de las empresas, entendiendo por innovacion la capacidad para transformar los
procesos empresariales y crear organizaciones mas competitivas, agiles y eficaces. En este
mismo sentido, Lopez, J. (2004), manifiesta que los fendmenos de innovacién tecnoldgica no
solo inciden sobre la productividad de los factores, sino que han desencadenado y
desencadenaran profundos procesos de transformacion en las economias y en la sociedad de

los paises que las han adoptado.

Por otra parte, concibe el proceso innovador como la combinacién e interaccion de los
recursos y capacidades tecnoldgicas que posee la empresa, Lépez, J. y Sabater (s.f.). Asi, la
empresa desarrollara productos o procesos innovadores mediante la combinacion y el empleo
de sus recursos y capacidades internas, adoptando un papel central en la generacion de

tecnologia.

La evolucién tecnoldgica y la innovacion pasan a ser variables claramente enddgenas a la
organizacion, segin Carrion y Ortiz (2000). Es decir, las organizaciones ante diversos
estimulos, al igual que los individuos, actdan de forma automatica, utilizando sus capacidades,
Lopez, J. y Sabater (s.f.). Estas capacidades estan basadas en el conocimiento organizacional,
frecuentemente no codificado, que permiten establecer la rutina o conjunto de rutinas; siendo
ellas complejos patrones de interaccion, entre las personas y entre ellas y los demas recursos,
que se han formado lentamente como resultado del aprendizaje colectivo de la organizacion y

que definen en cada momento lo que la organizacion puede o no puede hacer.

De lo antes expuesto, un factor clave para afrontar con éxito estos tiempos reside en
acentuar la innovacion de las empresas, entendiendo por innovacion la capacidad para
transformar los procesos empresariales y crear organizaciones mas competitivas, agiles y
eficaces. En este mismo sentido, Lopez, J. (2004), manifiesta que los fendmenos de
innovacion tecnoldgica no solo inciden sobre la productividad de los factores, sino que han
desencadenado y desencadenaran profundos procesos de transformacion en las economias y en

la sociedad de los paises que las han adoptado.
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Recomendacion: Es importante desarrollar en el ONS el Proceso de Innovacion tal como
ha sido indicado con anterioridad, porque esta dependencia podra generar productos y
procesos innovadores mediante la tecnologia. EI objetivo serd operar con niveles de eficiencia
y agilidad, para eliminar barreras y enfocandose en lo verdaderamente fundamental, su
relacién con las audiencias claves, es decir con sus publicos, sus segmentos, sus aliados. Etc.
En términos generales el aprovechamiento de la tecnologia le ayudara a mantener su s ventajas

y a propiciar otras.

Esta oportunidad tecnoldgica servird ademas para continuar emitiendo informacion
constante y con mensajes apropiados para cada uno de sus publicos, a través de instrumentos
institucionales con frecuencias establecidas. Este podria ser el caso del disefio y puesta en
marcha de un boletin digital trimestral que contenga informacién de interés para estos, de
acuerdo a la priorizacion de intereses, establecida en la fase uno de identificacion y
caracterizacion de publicos que contiene la relacién y priorizacion de interés por tematicas y
lineas de trabajo para sus publicos. Otra de las estrategias que se proponen son las capsulas
virtuales, a través de las cuales podra trasmitir informacion puntual y constante sobre
acontecimientos que requieran ser difundidos de inmediato. Como estos, podrian usarse otros
instrumentos que tengan la misma funcionalidad y con los cuales se genere el acercamiento
con los publicos del ONS. En la medida que se aproveche esta capacidad tecnoldgica se

reforzaran sus fortalezas.

En cuanto al factor politico, el hecho de contar con un espacio en el congreso de la
republica de Colombia, reforzara la labor informativa con miras a que su informacién sea
utilizada para la formulacion de politicas publicas y asi mismo su posicionamiento sea

sostenido.
Cruce DA (Debilidades — Amenazas)

De acuerdo al diagnostico de percepcion del ONS se tienen como Debilidades para esta

dependencia:

- No hay uso y aprovechamiento de la informacion que el ONS emite

- Bajo nivel de satisfaccion con la informacion que el ONS emite
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- No hay preferencia del ONS como referente en salud

- No hay respuesta oportuna ni adecuada a solicitudes

- Baja frecuencia en implementacion de sus canales para envio de informacion

- No hay recepcion de informacién por parte de sus publicos, a través de canales de
comunicacion de ONS

- Desconocimiento de los medios de divulgacion del ONS (grado de entendimiento de sus
publicos)

- Bajo uso y desconocimiento de los medios de divulgacién del ONS (valoracion a los
medios)

- Bajo grado de entendimiento, descripcion de la marca

- Bajo grado de entendimiento, Funcion que cumple

- Bajo posicionamiento del ONS como fuente de informacién

De igual manera se encuentran las amenazas, factores que estan presentes o que se
pudieran presentar en el futuro y causar perjuicio a la empresa. En este sentido el ONS se
presentan recomendaciones encaminadas a renunciar a estas amenazas, debido a que puede

traer situaciones dificilmente superables que pueden llevar al fracaso:

- Altos costos de las herramientas de comunicacion (Valor de las publicaciones)
- Falta de oportunidad para preparacién en el manejo de nuevas tecnologias.

Recomendacion: la propuesta presentada en este aspecto, va orientada a disipar el disefio y
realizacion de herramientas de comunicacién impresas, puesto que debido a sus altos costos, no
se puede hacer un tiraje mayor del instrumento. Por el contrario, hacer uso de la tecnologia
para difundir la informacion que en estas herramientas impresas se transmite, puesto que el
alcance a través instrumentos digitales sera mayor y se lograra tener acceso a todos los
publicos del ONS. De igual manera se debe suplir la amenaza referida a la falta de oportunidad
para preparacion en el manejo de las nuevas tecnologia, se pierden oportunidades, puesto que
por ley solo los funcionarios de carrera administrativa pueden acceder a nuevos estudios y esto
limita los beneficios de los empleados de esta dependencia., porque no hay trabajadores de

carrera que tengan la posibilidad de capacitarse.
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Se propone entonces que se busquen otras posibilidades de preparacion aplicables, como los
recursos en formacion que prestan entidades nacionales e internaciones y brindan la posibilidad

de mejorar los conocimientos y habilidades de los interesados.

Luego de la realizacion de los respectivos cruces y su andlisis, en el siguiente capitulo se
plantearan las estrategias de comunicacion, basados en la teoria de Joan Elias y José Mascaray
(2003).
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FASE 3

Capitulos 5. Disefio del modelo y Plan Estratégico de comunicaciones

(PEC) para el posicionamiento del ONS

5.1 Politicas de comunicacidn e informacién Observatorio Nacional de Salud (lineamientos

del Gobierno- INS)

Las politicas del modelo de comunicaciones ONS y su plan estratégico estan
enmarcadas en los estandares de Presidencia de la Republica, Ministerio de Salud y Proteccion
Social, Gobierno en linea y el Plan de comunicaciones del Observatorio Nacional de Salud. En
este sentido la politica de Comunicacién e Informacion de la entidad corresponde a la inscrita
en el Cadigo de Buen Gobierno en sus articulos 19 a 23, en los cuales se establecen criterios

para lo siguiente:
Articulo 19. Compromiso con la comunicacién publica
Articulo 20. Compromiso con la comunicacién organizacional
Articulo 21. Compromiso de confidencialidad
Articulo 22. Compromiso con la divulgacion de la informacién
Articulo 23. Compromiso con Gobierno en Linea

Estos articulos y su contenido se encuentran publicados en la siguiente direccion de

internet: http://www.ins.gov.co/?idcategoria=1241#

En ella se debe consultar la versién méas actualizada cada vez que se desee citar algunos

de los apartes.
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5.1.1 Premisas de la Comunicacion

Las premisas de comunicacion del Instituto Nacional de Salud tienen como objetivo
estratégico entregar informacion en salud publica clara, oportuna y veraz a la poblacién
colombiana, a los demas actores del sistema, a los tomadores de decisiones y a quienes dictan

politicas en el tema.

El Observatorio Nacional de Salud (ONS) debe estar en capacidad de generar y divulgar
evidencia cientifica en salud como punto de referencia en la toma de decisiones, definicion de

prioridades, formulacion y analisis de politicas en salud publica.

La informacion debe fluir de manera continua hacia los diferentes publicos objetivos;
permitir la orientacién adecuada de acciones y decisiones, mostrar la trasparencia y utilidad de
la gestién de la entidad y promover la participacion para lograr la apropiacién social del

conocimiento.

La informacién debe transmitirse con la frecuencia adecuada para que su emision se

haga de manera veraz y en el tiempo apropiado.

La credibilidad debe ser el objetivo que guie cualquier accion comunicativa, merced a lo
cual el manejo de la informacion debe garantizar que se comprenda al ONS como una
dependencia seria, técnica, confiable, innovadora y de vanguardia en la generacion de

conocimiento en salud publica.

5.1.2 Principios de la comunicacion en el ONS

Basados en el Codigo del Buen Gobierno de la Presidencia de la Republica el ONS tendra

en cuenta los siguientes principios para sus ejecutorias:

a) Compromiso con la Comunicacion Organizacional
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La comunicacion organizacional estard orientada al fortalecimiento del sentido de
pertenencia para dar una mejor atencion y satisfaccion de los clientes. Esto se hara a través de
acciones que mejoren la actitud de servicio de cada colaborador, generando asi compromisos
sobre la necesidad de responder oportuna y satisfactoriamente las quejas y reclamos de la
poblacion objeto, y estableciendo asi mejores relaciones de didlogo y colaboracion entre los
servidores publicos de la entidad; para ello la administracion establecerd procesos y mecanismos
comunicativos que garanticen la interaccion y la construccion de visiones comunes en relacion
con la satisfaccion de los clientes. Igualmente, se compromete a tener actualizados los
mecanismos de comunicacién institucional con la finalidad que sus colaboradores siempre estén

en continua retroalimentacion de la informacién tanto externa como interna.

b) Compromiso de Confidencialidad

El Observatorio Nacional de Salud ONS se compromete a vigilar que los servidores
publicos que manejan informacion privilegiada objeto de reserva, no den mal uso de ella

mediante publicacion o informacion a terceros, de acuerdo con lo que autoriza la ley.

Ninguno de los grupos de interés podra directa o indirectamente utilizar informacién

privilegiada y confidencial de la entidad para favorecer sus propios intereses.

c) Compromiso con la Circulacion y Divulgacion de la Informacion

El ONS se compromete a establecer un contacto permanente y correlativo con sus
publicos (segmentos). Con este fin se seguirdn adoptando mecanismos para que la informacién
llegue a los mismos de manera integral, oportuna, actualizada, clara, veraz y confiable, bajo
politicas efectivas de produccion, manejo y circulacion de la informacion a través de los canales

institucionales de comunicacién establecidos.
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Para fortalecer el sistema de atencion de quejas y reclamos, la entidad se compromete, a
formular acciones encaminadas a dar respuesta oportuna y satisfactoria a las peticiones
planteadas por la comunidad, con el fin de mejorar la receptividad institucional, bajos los
acuerdos establecidos con el INS.

5.2 Propuesta modelo de comunicaciones del Observatorio Nacional de Salud (ONS)
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observatorio nacional de salud

MODELO
DE COMUNICACIONES

OBSERVATORIO
NACIONAL
DE SALUD

ALIADO

. Comité de Comunicacion Estratégica [INS y ONS]

{3 ONS [Observatorio Nacional de Salud]
Z.4 INS [Instituto Nacional de Salud]

. Red de Conocimiento - Aliados [Comunicacién Interna]

. Segmentos [Comunicacién Externa]

Comunidad en general y opinién publica [Comunicacion Externa]

Figura 7. Modelo de Comunicaciones ONS. Elaboracion propia con base en teorias de modelos de comunicacion.
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Modelo de comunicacion del ONS en perspectiva

MODELO
DE COMUNICACIONES

OBSERVATORIO
NACIONAL

observatorio nacional de salud
DE SALUD

COMUNIDAD

eco“ocimientcu - S(-.‘gme,"os N

et [i"”os

. Comité de Comunicacién Estratégica. (INS y ONS)
-' ONS (Observatorio Nacional de Salud)
O INS ( Instituto Nacional de Salud)
. Red de Conocimiento - (Comunicacién Interna)
. Segmentos - (Comunicacién Externa)
Comunidad en general y opinion publica (Comunicacién Externa)
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El modelo de comunicacion del Observatorio Nacional de Salud (ONS) esta planteado
desde una perspectiva participativa, en el cual se propiciara el didlogo, reconocimiento del otro
y viceversa. Desde estos planteamientos, y después de explicar los modelos tenidos en cuenta,

se explicara el modelo propuesto desde adentro hacia afuera.

En el centro del esquema se encuentra la creacion y consolidacion de un comité de
comunicacion estratégica, el cual estara integrado por profesionales de la comunicacién tanto
del INS como del ONS. Por lo cual se sugiere que en el comité exista un representante de cada
uno, que tengan poder de decision y autoridad en la materia. Asi mismo, se sugiere que hagan
parte del comité un disefiador, un ingeniero de sistemas y un desarrollador web o personal con
disciplinas o habilidades relacionadas. El objetivo sera tener coherencia en relacion con el actuar
del ONS vy del INS, sincronia en el discurso, monitoreo de la opinion, velar por la imagen

corporativa de la entidad, para de esta manera garantizar el éxito comunicacional.

Seguido se encuentra el Observatorio Nacional de Salud (ONS) que esta graficado con
circulo con lineas interrumpidas de color azul, esto representa no solo la salida de informacion

sino que hay una retroalimentacion (Feedback).

De la misma manera, sigue un circulo mas grande con lineas también interrumpidas y de
color rojo, que representa al Instituto Nacional de Salud (INS), aqui también hay transferencia de
informacion y retroalimentacion (Feedback).

Siguiendo con el orden, se encuentran representados los segmentos del ONS (Decisores
Gubernamentales, Ciencia Tecnologia e Innovacion, Medios de Comunicacién, Organizaciones
sin Animo de Lucro, Asociaciones y Seguridad Social) los cuales son los publicos externos y
estan representados de color verde. A su vez, en este circulo se encuentra representada en forma
de hélice y en color azul la red del conocimiento, aqui el trabajo participativo en red se ve
reflejado por los actores que participaran activamente en dicha red y por medio de aliados
(franquiciados) que seran los encargados de transmitir al resto de los segmentos el conocimiento,
en el modelo esto se refleja a través de flechas de doble direccion de color blanco. Asimismo,
aparece otro elemento grafico que son las ondas, reflejando la propagacion de la informacién de

un punto a otro.
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En el modelo hay unas flechas de color negro que simulan la comunicacion que sale
desde el comité de comunicacidn estratégica y se expande al resto de niveles, es decir al ONS y
al INS y a las redes del conocimiento, para finalmente expandirse al medio exterior que es la
comunidad en general, cumpliéndose asi el proceso de comunicacion participativo, esto permite
que la comunicacién no solo se difunda en una sola direccidn, sino que sea un proceso en doble

via.

Finalmente, se encuentra la comunidad en general y la opinion publica, representada con
puntos en color gris. Aqui se evidencia la comunicacion externa, pues es donde se logra la
apropiacién social del conocimiento, puesto que con un trabajo en conjunto de los diferentes
actores (accion colectiva) se lograra producir cambios sociales que mejoraran el estado de salud

y de bienestar de la comunidad en general.

5.2.1 Propuesta de plataformas web para el ONS

Para el manejo de las comunicaciones en el ONS se plantea utilizar las plataformas web:

Intranet: es unared informatica que sirve para compartir informacién dentro de un
ambito corporativo. Asimismo, es un instrumento con el que la gente produce, encuentra y utiliza
informacidn, es decir, se vuelve un actor, cuando antes era un solo espectador en el plano
comunicativo. Para la organizacion, la intranet presenta como ventaja una nueva forma de
canalizar la comunicacién entre personas, donde la informacion es transversal, y en la que todos

los trabajadores de la organizacion son suministradores de informacion. (Arribas, 2005)

En este caso las comunicaciones a nivel interno en el Observatorio Nacional de Salud
Publica (ONS), se llevaran a cabo a través de la intranet. Aqui se encontraran: el correo
institucional y el boletin digital informativo institucional. Se sugiere implementar manuales
online y otras herramientas que impliquen una comunicacion participativa entre los empleados.
Dentro de las etapas de articulacion del modelo de gestion del conocimiento planteado en el
simposio de comunicacion en Universidad Autdnoma de Occidente (2006) se ve reflejado en el

primer nivel (informacion - identificacion).
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Extranet: es una herramienta que permite la colaboracion entre empresas, proveedores y
de empresas a consumidores. En este aspecto el Instituto Nacional de Salud (INS) se comunicara
por medio de la extranet con el ONS. Aqui se logrard una mayor identificacion. Cabe resaltar que
para acceder a la plataforma se necesitara una clave de acceso. Dentro de las etapas de
articulacion del modelo de gestion del conocimiento la extranet estard en el segundo y tercer

nivel (identificacion y colaboracion).

Red corporativa y de conocimiento: estas redes se utilizan para la interpretacion y
desarrollo del conocimiento, estableciendo un panorama desde las aplicaciones digitales del
concepto de red y del modo como la interaccion, la circulacién de informacion y el
aprovechamiento del trabajo colectivo permiten construir el conocimiento. (Sdnchez Zuluaga
2006)

Para el caso de los publicos del ONS se trabajaré a través de la red del conocimiento. Es
aqui donde se evidencia la colaboracion y la cooperacion, a través de la accion conjunta. Para
esto se sugiere crear herramientas adicionales como una wiki colaborativa, blogs, utilizar
plataformas mediaticas y de informacion que permitan dicha participacion. Dentro de las etapas
de articulacion del modelo de gestion del conocimiento, la red se refleja en el cuarto y quinto

nivel (comunicacién y cooperacion).

Internet: es una herramienta muy importante para las organizaciones. Es la herramienta
del presente y del futuro; y para una organizacion, estar en contacto con Internet es estar en

contacto con el resto del mundo, pues es de uso publico. (Fuentes M. , 1999)

Desde este punto de vista, las comunicaciones del ONS con la comunidad en general, se
realizaran a través del internet, por medio del correo electronico, su pagina web. Etc. En este
sentido, se sugiere alimentar la pagina web con notas de interés general, informes, entrevistas,
perfiles, fotos y se sugiere dejar un espacio para interaccion con la comunidad, a través de foros
y chat. Es importante que el publico en general pueda acceder también a infografias, links y
estadisticas. Sin duda es en este punto donde se logra la apropiacion social del conocimiento,
gracias al trabajo colectivo, reflejado en el sexto nivel (accion colectiva), dentro de las etapas de

articulacion del modelo de gestion del conocimiento planteado.
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Red corporativay
de conocimiento

Internet

Figura 8. Plataformas web para manejo de las comunicaciones en el ONS
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5.3 Plan Estratégico de Comunicaciones (PEC) para el ONS

5.3.1 Planeacion Estratégica del ONS

La plataforma estratégica es la estructura conceptual sobre la cual se erige una organizacion
Estd compuesta en esencia por una definicion de su objetivo a largo plazo (visién), una
descripcion de su ser y hacer (misidn), objetivos més especificos que dibujan el camino a traves
del cual ira realizando su objetivo de largo plazo (objetivos estratégicos), es asi como Aljure
(2015) expresa que:

Realizar o plantear planes estratégicos de comunicacion que no soporten claramente el cumplimiento
de los objetivos organizacionales, no pasara de ser un mero activismo comunicacional sin valor, que se
sustentaria, aparentemente, en considerar la comunicacion como un fin y no como lo que realmente es,

un medio para facilitar el logro de le estrategia organizacional. (p.83).

De acuerdo a lo mencionado, se presenta la plataforma estratégica del ONS; insumo para la
construccién del Plan Estratégico de Comunicaciones PEC, que contribuira con el cumplimiento

de los objetivos organizacionales.
Misién

Somos una direccion del Instituto Nacional de Salud que realiza el andlisis de la
informacion y de los indicadores relevantes en salud publica de manera sistematica y continua,
generando y divulgando evidencia para informar la toma de decisiones, el analisis y la

formulacion de politicas publicas que impactan positivamente en la salud de la poblacién

colombiana.
Vision

En el 2021 seremos el observatorio nacional de referencia para informar la toma de
decisiones en salud publica del pais. Lideres en la gestion del conocimiento con la

implementacién de modelos de analisis de carga de enfermedad y determinantes sociales, y la

consolidacion de las redes del conocimiento en salud.

93



Objetivo Estratégico

Gestionar el conocimiento sobre la situacion de salud de la poblacion colombiana, con el fin de

informar la toma de decisiones, el analisis y la formulacién de politicas publicas en salud.

Servicios

v

v

Analisis de los factores de riesgo y determinantes sociales de la salud

Monitoreo de indicadores de salud publica

Disefio de modelos de analisis y evaluacion de tendencias y prediccion de eventos
Anélisis de politicas publicas

Gestion del conocimiento en salud

Informacion para la toma de decisiones

Conformacion de redes de conocimiento en salud

Desarrollo y asesoria en proyectos de investigacion

Comunicacion de la ciencia

Actividades de capacitacion y apoyo en la formacion del recurso humano en ciencia,

tecnologia e innovacién en salud.

Productos

v

Publicaciones: Informes, boletines, infografias, articulos cientificos y series

documentales.
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Objetivos especificos

v Medir, analizar y hacer seguimiento a la informacion de salud de los colombianos de
manera sistematica y continua con la implementacion de modelos de andlisis de carga de
enfermedad, determinantes sociales de la salud y economia de la salud para eventos
priorizados en Colombia.

v Liderar el desarrollo del sistema de gestion del conocimiento en salud, y ser ejes
articuladores en las redes del conocimiento, para fortalecer la discusion transferencia y
divulgacion de los resultados de andlisis en salud publica.

v Generar y divulgar evidencia cientifica en salud para ser punto de referencia en la toma
de decisiones, definicién de prioridades, formulacion y andlisis de politicas en salud
publica.

v Generar publicaciones de interés y calidad a partir del analisis de informacion en salud,

para obtener el reconocimiento de la comunidad cientifica.

5.3.2 El Plan Estratégico de Comunicaciones Observatorio Nacional de Salud ONS

A continuacion se presenta el Plan Estratégico de comunicaciones para el ONS:

Tabla 4. Plan estratégico de comunicaciones ONS
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Emision de informacidon

Objetivo estratégico ONS: Generar publicaciones de interés y calidad a partir del andlisis de informacidn en salud, para tener el reconocimiento de la comunidad
cientifica.

Postura: El ONS no es un referente en salud para sus publicos Organizaciones sin animo de lucro, seguridad social y medios de comunicacion, debido a que no hay una
comunicacion efectiva, de secuencia con los mismos, accidn que se ve manifiesta en la insatisfaccién con la informacion que el ONS emite, en cuanto a la no respuesta
oportuna de dicha informacién y el uso y aprovechamiento de la misma. En los segmentos decisores, ciencia, tecnologia e innovacion y asociaciones, este ultimo

aspecto es una fortaleza.

Estrategia Objetivos de comunicacion Acciones Publicos Mensaje clave Indicadores
Indicadores de gestidn
Franquiciamiento Incrementar en un x% la | Encaminadas al envio de Ver en detalle el
labor informativa con los | informacion utilizando *Medios de desglose de este | *Numero de correos enviados a

“Consiste en transferir
profesionalmente y
con rigor la
explotacion de la
comunicacion interna
a un mando -
coordinador en un
territorio - espacio
definido”. Joan, E., y
Mascaray, J. (2003)

(Red de Aliados).

publicos, de acuerdo a sus
necesidades de informacion
para que estos usen vy
aprovechen la informacion
qgue el ONS emite. De igual
manera, generar una cultura
de pronta respuesta para
conseguir una satisfaccion
del % en los segmentos en
un plazo de x tiempo.

publicaciones digitales con
informacién de acuerdo a
las lineas de interés de los
segmentos.

(Envio de informes a través
de medios virtuales).

Utilizacién de la plataforma
tecnoldgica para la emisién
de informacion

Comunicacion.
*Seguridad Social.

*Qrganizaciones sin
Animo de Lucro.

mensaje clave para
cada estrategia en el
plan de mensajes.

Generalidad:

Definir el tipo de
informacién, en qué
tiempo. Debe ser un
mensaje oportuno,
claro, veraz. Definir
el tono y estilo.

los publicos con informacion.
*Numero de menciones del
ONS en lared.

*Numero de quejas y reclamos
a solicitudes.

*Numero de expertos a formar.

Indicador de impacto
*Porcentaje de satisfaccion
alcanzado en un plazo de x
tiempo.

96




Canales

Objetivo estratégico ONS: liderar el desarrollo del sistema de gestidn del conocimiento en salud, y ser ejes articuladores en las redes del conocimiento, para fortalecer
la discusion transferencia y divulgacion de los resultados de analisis en salud publica.

Postura: No hay una correcta implementacion de los canales de comunicacién del ONS, en cuanto a envio y recepcion de informacidon, debido a que no existe una
frecuencia de los mismos con sus publicos, lo que ocasiona un desconocimiento y bajo uso de los mismos, es decir la experiencia no es buena. En cuanto a la valoracién
de los medios de divulgacion del ONS, en los segmentos ciencia, tecnologia e innovacién, medios de comunicacion, organizaciones sin animo de lucro y seguridad

social, esto es un aspecto negativo. Sin embargo en segmentos como decidores y asociaciones, es una fortaleza.

Estrategia Objetivos de Acciones Publicos Mensaje clave Indicadores
comunicacion
Acercamiento Mejorar en un x% la *Consolidacion de redes y *Decisores Ver en detalle el | Indicadores de gestion

“Garantiza que la
informacién que se
va a transmitir,
llegue a su destino
en buenas
condiciones (sin
distorsiones) y que
llegue en el
momento preciso”.
Joan, E.,y
Mascaray, J. (2003)

frecuencia de envio de
informacién apropiada
para los publicos,
incrementando el grado
de conocimiento en un %
de los medios de
divulgacién del ONS por
parte de sus publicos
para mejor la experiencia
de los mismos en un
plazo de x tiempo.

establecimiento de canales
de distribucién directos con
los publicos.

*Acciones encaminadas a
intensificar el envio de
informacién apropiada a
cada publico.

Gubernamentales.
*Ciencia, Tecnologia
e Innovacion.
*Medios de
Comunicacion.
*Asociaciones.
*Qrganizaciones sin
Animo de Lucro.
*Seguridad Social.

desglose de este
mensaje clave para
cada estrategia en el
plan de mensajes.

Generalidad:

Definir el tipo de
informacién, en qué
tiempo. Debe ser un
mensaje oportuno,
claro, veraz. Definir
el tono y estilo.

*Numero de publicaciones impresas
enviadas a los publicos.

*Numero de correos enviados a los
publicos con informacidn del ONS.
*Numero de visitas y registros al
sitio web del ONS.

Indicador de impacto

*Porcentaje del incremento del
conocimiento de los medios de
divulgacion del ONS (Aplicaciéon de
encuesta).
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Imagen

Objetivo estratégico ONS: generar y divulgar evidencia cientifica en salud para ser punto de referencia en la toma de decisiones, definiciéon de prioridades,
formulacion y analisis de politicas en salud publica.

Postura: hay un posicionamiento de los publicos del ONS, en cuanto al grado de entendimiento. (Descripcidn de la marca, funcién que cumple y como fuente de

informacién), pero se requiere fortalecer estos tres aspectos en los segmentos: Organizaciones sin Animo de Lucro, Seguridad Social y Asociaciones.

Estrategia

Objetivos de
comunicacion

Acciones

Publicos

Mensaje clave

Indicadores

Anclamiento

“Consiste en la
ordenacidon metodoldgica
y sistematica de procesos
y recursos encaminados
a lograr la consolidacion
del cambio.

Se utiliza para asegurar
posiciones ya
alcanzadas”. Joan, E.,y
Mascaray, J. (2003)

Incrementar en x%
el grado de
entendimiento
(Descripcion de la
marca, funcién que
cumple y como
fuente de
informacion) en los
segmentos:
Organizaciones sin
Animo de Lucro,
Seguridad Social y
Asociaciones, para
lograr un
reposicionamiento
en estos publicos.

*Acciones encaminadas al
uso del factor tecnoldgico
para difundir informacién
gue oriente sobre la
funcién que cumple el ONS,
descripcién de la marcay su
labor en el area de la salud
como fuente de
informacion.

*Acciones encaminadas al
posicionamiento
internacional.

**Acciones encaminadas a
definir politicas claras que
aseguren la continuidad del
ONS en el tiempo con
procedimientos concretos.

*QOrganizaciones sin
Animo de Lucro.

*Asociaciones.

*Seguridad Social.

**Decisores
Gubernamentales.

Ver en detalle el
desglose de este
mensaje clave para

cada estrategia en el
plan de mensajes.

Generalidad:

Definir el tipo de
informacién, en qué
tiempo. Debe ser un
mensaje oportuno,
claro, veraz. Definir el
tono y estilo.

Indicador de gestion
** Numero de politicas
formuladas e
implementadas.

Indicador de impacto

*Aumento del porcentaje del
grado de entendimiento del

ONS en los segmentos

mencionados. (Aplicacion de

una encuesta de
percepcion).

*Porcentaje de la

popularidad alcanzada en la

red.
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* Acciones encaminadas a
la redefinicion de la imagen
institucional para
reposicionar al ONS como
un referente en salud.

Fuente: elaboracion propia de acuerdo al PEC planteado por Joan Elias y José Mascaray (2003).
** Segmento Decisores Gubernamentales (Las acciones para este segmento estaran encaminadas en fortalecer la imagen).

Nota: (x % y tiempos) seran las metas, porcentajes y tiempos que definira el Comité de Comunicacion Estratégica.
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5.3.2.1 Estrategias de Comunicacion

Como se sefialé en los apartados anteriores el Plan Estratégico de Comunicaciones se
convierte en un marco dinamico de planificacién en el largo plazo de las acciones y mensajes,

que serd eficaz en la medida en que se integre al plan de accion de la compafia.

En ese sentido el disefio del Plan de Comunicacion Estratégica del Observatorio Nacional de
Salud debe ser paralelo a su Plan Estratégico de modo que los dos contribuyan al logro de los

objetivos esperados.

Luego de realizar el cruce DOFA Y FODA, que permitio tener una postura de cada uno de
los grandes ejes del analisis de la comunicacién, como lo son emisién de informacion, canales e
imagen y de acuerdo a las necesidades del ONS, se retom0 su objetivo estratégico y se procedio
a formular las estrategias que ayudaran a mantener el marco regulatorio de las acciones en las

que el ONS podra moverse en materia de comunicaciones.

De esta manera se sugiere implementar tres estrategias para cada eje indagado: emisién de
informacion (estrategia de Franquiciamiento), en Canales (estrategia de acercamiento) y en
imagen (Estrategia de Anclamiento). Las estrategias mencionadas fueron adaptadas a las
formuladas por Joan Elias y Mascaray (2003) quienes las definen y, a su vez, sugieren una serie
de pasos para su disefilamiento, para el caso del ONS este disefiamiento esta plasmado en el plan
tactico.

Cabe recalcar que las estrategias seran el conjunto de tacticas y las tacticas el conjunto de

acciones a seqguir.

La matriz construida consolidé en un solo instrumento las estrategias, las lineas de direccion
a largo plazo para desarrollar las actividades; los objetivos de comunicacion, la concrecion de
los objetivos estratégicos, segun el andlisis de la situacion actual — DOFA; las acciones, el
planteamiento de las actividades a seguir, a través de las cuales los objetivos y las estrategias
tomaran forma; los publicos, los actores que hacen parte del puablico externo del ONS; el mensaje
clave, lo que se requiere trasmitir y los indicadores, la manera como se medira la gestion de la

comunicacion.
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Es importante recalcar que el porcentaje sugerido en el objetivo de comunicacion, debe ser
estipulado por el ONS vy seré el equipo de trabajo del ONS quien defina dicho valor, de acuerdo

a sus intereses y sus prioridades.

Estrategia No 1: Franquiciamiento -Emision de informacion

Esta estrategia segun Joan Elias y José Mascaray (2003) consiste en: “transferir
profesionalmente y con rigor la explotacién de la comunicacion a un mando - coordinador en un

territorio- espacio definido” (p.125).

Para Joan Elias y José Mascaray (2003) un mando es en realidad un “franquiciado” del
departamento de comunicacion. El Franquiciado seré el interlocutor del equipo con otros equipos
de la organizacion, con los cuales existira una relacion, se intercambiard informacién para el
logro de los objetivos de la entidad. El éxito dependera en gran medida de la capacidad de crear

y mantener una amplia red de relaciones (p.127).

En esta estrategia se busca como su nombre lo indica crear franquiciadores, quienes
tendran como funcién ser multiplicadores o voceros del Comité de Comunicacion Estratégica,
quienes tendran la posibilidad a través del franquiciado o aliado (Red de aliados), de replicar la
informacion del ONS y que éste logre implementar de acuerdo a estandares, politicas y formas

de comunicar utilizados por la entidad.

Objetivo de Comunicacion: Incrementar en un x% la labor informativa con los publicos, de
acuerdo a sus necesidades de informacién para que estos usen y aprovechen la informacion que
el ONS emite. De igual manera, generar una cultura de pronta respuesta para conseguir una

satisfaccion del % en los segmentos en un plazo de x tiempo.

Basados en la postura que surgi6 del diagnostico de comunicaciones uno de los fines que
se quiere lograr para esta estrategia es el de que la labor informativa que se viene desarrollando
hasta hoy, aumente. La idea es que de acuerdo a la priorizacion de intereses y lineas de trabajo,
planteada en la fase de identificacion y caracterizacion de publicos, el ONS pueda publicar

informacion que requieran sus segmentos.
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De igual manera aqui se plantea un objetivo de comunicacion que hace referencia a mejorar los
tiempos de respuesta a su publico, para generar asi una cultura de “pronta respuesta” y aumentar

asi el nivel de satisfaccion en sus segmentos.

Acciones: los cruce DOFA Y FODA realizados, mostraron la necesidad de realizar
acciones encaminadas a mejorar la comunicacién con los publicos, para mejorar también tiempos
de respuesta. Actividades que encierren la consolidacion del proceso de Franquiciamiento y la
puesta en marcha de la plataforma tecnoldgica, que sera disefiada y monitoreada por el Comité

de Comunicacién Estratégica.

Publicos: medios de comunicacién, Seguridad Social y Organizaciones sin animo de
lucro, quienes de acuerdo al diagnostico, presentan mayor debilidad en este aspecto. El trabajo

de fortalecimiento con ellos, también mejorara el accionar con el resto de los segmentos.
Mensaje Clave:

Encaminados a transmitir el compromiso con el analisis de la informacion y de los
indicadores relevantes en salud publica de manera sisteméatica y continua, generando vy
divulgando evidencia para informar la toma de decisiones, el andlisis y la formulacion de
politicas publicas que impactan positivamente en la salud de la poblacién colombiana. (Ver en

detalle el desglose de este mensaje clave para cada estrategia en el plan de mensajes).
Indicador:

De gestion:

*Numero de correos enviados a los publicos con informacion.

*NUmero de menciones del ONS en la red.

*Numero de quejas y reclamos a solicitudes.

*Numero de expertos a formar.

De impacto:

Indicador de impacto

*Porcentaje de satisfaccion alcanzado en un plazo de x tiempo.
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Estrategia No 2: Acercamiento -Canales

Esta estrategia consiste segun Joan Elias y José Mascaray (2003) en “utilizar la logistica de
distribucion para garantizar que la informacion que se va a transmitir (en ambos sentidos) llegue
a su destino en buenas condiciones, sin sufrir distorsiones significativas; y que llegue en el

momento preciso”. (p. 157).

Como su nombre lo indica aqui se quiere lograr un acercamiento a los publicos a traves de
los canales de comunicacion para lograr que la informacion se trasmita de manera asertiva y en

los tiempos adecuados.

Objetivos de comunicacion: Mejorar en un x% la frecuencia de envio de informacion
apropiada para los publicos, incrementando el grado de conocimiento en un % de los medios de
divulgacién del ONS por parte de sus publicos para mejor la experiencia de los mismos en un

plazo de x tiempo.

De acuerdo a la postura planteada en el cruce DO, con esta estrategia se quieren consolidar
acciones que permitan un acercamiento directo con los pablicos y se logre asi aumentar el grado
de conocimiento de los medios de divulgacion. Se sugiere que los actores que conformaran las
redes, interactlen y a su vez gestionen el conocimiento dentro de la plataforma virtual del ONS,
de acuerdo a las actividades establecidas por el Comité Estratégico de Comunicaciones.

Acciones: las acciones aqui estaran encaminadas a la consolidacion de redes y el
establecimiento de canales que permitan distribuir la informacion de manera directa con los
publicos. Asi mismo realizar actividades que logren intensificar el envio de informacién que

cada publico requiere de acuerdo a sus necesidades y de manera apropiada.

Publicos: Decisores gubernamentales, Ciencia, Tecnologia e innovacion, Medios de

comunicacion, Asociaciones, Organizaciones sin &nimo de lucro y seguridad social.

Mensaje Clave: Encaminados a transmitir el compromiso con el anlisis de la
informacion y de los indicadores relevantes en salud publica de manera sistematica y continua,
generando y divulgando evidencia para informar la toma de decisiones, el analisis y la

formulacion de politicas publicas que impactan positivamente en la salud de la poblacion
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colombiana. (Ver en detalle el desglose de este mensaje clave para cada estrategia en el plan de

mensajes).

Indicador:
De gestion

*Numero de publicaciones impresas enviadas a los publicos.
*Numero de correos enviados a los publicos con informacion del ONS.

*Numero de visitas y registros al sitio web del ONS.

De impacto

*Porcentaje del incremento del conocimiento de los medios de divulgacion del ONS (Aplicacion
de encuesta).

Estrategia No 3: Anclamiento —Imagen

Tal y como lo menciona Joan Elias y José Mascaray (2003) esta estrategia consiste en:
“la ordenacion metodologica y sistematica de procesos y recursos encaminados a lograr la
consolidacién del cambio, previendo cualquier intento involucionista y actuando con sentido de

anticipacion para evitar que tal involucion pueda prosperar” (p196).

Aqui lo que se quiere es mejorar lo alcanzado hasta el momento y realizar una labor de
refuerzo frente a las ventajas ya logradas. En este sentido anclar significa dejar el barco de la
comunicacion en buen puerto. El disefio de la estrategia fue adaptado, segun las necesidades del
ONS.

Acciones: de acuerdo al cruce DOFA Y FODA, se sugiere que las acciones a desarrollar
en esta estrategia, estén orientadas a realizar una labor de afianzamiento del conocimiento de la
labor del ONS en sus publicos. Sumado a esto, trabajar por lograr el posicionamiento a nivel
internacional y al logro de la definicién de politicas claras que aseguren la continuidad el ONS

en el tiempo.
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Publicos: Organizaciones sin animo de lucro, Asociaciones, Seguridad Social y

Decisores gubernamentales.

Mensaje Clave: encaminados a transmitir el compromiso con el andlisis de la
informacién y de los indicadores relevantes en salud publica de manera sistematica y continua,
generando y divulgando evidencia para informar la toma de decisiones, el analisis y la
formulacion de politicas publicas que impactan positivamente en la salud de la poblacion
colombiana. (Ver en detalle el desglose de este mensaje clave para cada estrategia en el plan de

mensajes).
Indicador:

De gestion
** Numero de politicas formuladas e implementadas.
De impacto

*Aumento del porcentaje del grado de entendimiento del ONS en los segmentos mencionados.
(Aplicacion de una encuesta de percepcion).

*Porcentaje de la popularidad alcanzada en la red.

5.3.3 Plan Tactico ONS
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Estrategia

Emision de informacion

Tacticas

Operaciéon/Acciones

Equipo Técnico

Red de Aliados
(Franquiciamiento)

1. Conformacién del Comité
de Comunicacion Estratégica
(INS — ONS).

(Entes directivos de la
coherencia comunicacional)

*Seleccion de  profesionales de la
comunicacion del INS y del ONS.

*Realizacion de funciones del Comité.
*Realizacion de agenda de trabajo.

*Disefio de indicadores de gestion (medir la
efectividad de la funcionalidad de la red de
aliados y del sistema de informacién y
comunicacion de la plataforma mediatica).

*Definicion de lineas de trabajo.

*Realizacion de la metodologia para el
monitoreo de opinién de la red de aliados.

*Comité de comunicacion
estratégica.

*Coordinador general de la red del
conocimiento del ONS.

*Coordinador técnico de la red en
la plataforma.

*Lideres de opinidn por tematica.
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2. Creacion y puesta en
marcha de la plataforma
tecnoldgica

* Redisefio y actualizacion de la plataforma
tecnoldgica.

Comité
estratégica.

de comunicacion

Red de Aliados
(Franquiciamiento)

3. Selecciéon y consolidacién
de la red aliados por
tematica.

*Realizar el procedimiento de la seleccién
de los integrantes de la red de aliados
(franquiciados).

*Realizacion del guion (mensaje a transmitir
para los integrantes de la red de aliados,
segun intereses y lineas de trabajo definidos
en la fase uno de identificacion vy
caracterizacion de publicos).

4. Realizacion de manuales
operativos

*Manual de implantacién de la labor de los
franquiciados.

*Elaborar manual de estilo corporativo.
*Elaborar plan de formacioén.
*Socializacion y capacitacion. (Realizacién

de metodologia para  capacitacion,
validacién y puesta en marcha).

5. Formalizacion del
protocolo de funcionamiento

*Elaborar politicas.

6. Establecimiento del
sistema de control

*Disenar Criterios de calidad.
* Estandares de cumplimiento.
* indices de alerta e intervencidn.

* Medidas correctoras a aplicar.
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Canales

Estrategia Tacticas Operacion/Acciones Equipo Técnico
1. Seleccién de publicos para | *Revisidn de base de datos (Segmentos ONS).
envio de mensajes
*Definicion de publicos para envio de mensajes.
2. Definicidon de catalogo de | *Revision de intereses sobre informacidon vy lineas de trabajo
necesidades y expectativas. (referenciadas en la fase uno de identificacidn y caracterizacion
de publicos).
*Realizar cronograma de publicaciones de acuerdo a intereses
y lineas de trabajo. Comité de
Acercamiento comunicacién

3. Definicidn de sistema de
informacién y comunicacién
(Plataforma mediatica).

*Realizacion del inventario de medios de divulgacion.
*Caracterizacion de los medios de divulgacién del ONS.

*Valorizacidon de los medios y canales existentes (revision de
resultados de encuesta de percepcion de publicos).

*Disefio e implementaciéon de nuevos medios de divulgacidn
(capsulas virtuales, boletin digital trimestral, etc.)

* Redefinicion de medios y canales de divulgacion del ONS.

*Consolidacion de redes de conocimiento.

estratégica.
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4. Establecer nuevos
Espacios Informativos para
Publicos Externos del ONS.
(Medios de comunicacion,
comunidad en general).

*Realizacion de Ruedas de Prensa ONS (Por tematicas vy
lanzamiento de informes).

*Actualizacion de base de datos medios de comunicacion.
(Contactos nacionales, regionales e internacionales).

*Puesta en marcha de metodologia para implementacion de la
herramienta.

*Realizacion de cronograma semestral de ruedas de prensa.

Comité
comunicacion
estratégica.

de

Acercamiento

5. Posicionar y fortalecer el
sistema de informacién vy
comunicacién del ONS.

*Disefio del proceso de produccion de los medios de

divulgacion del ONS.
*Disefio del proceso de distribucion de los medios de
divulgacion del ONS (planificacién logistica).

*Relanzamiento de los medios de divulgacién del ONS:
Sitio web, eventos, medios impresos y digitales.

Opcional redes sociales:
Monitoreo de la marca en redes sociales
Aplicacion de herramientas para monitoreo de marca.

*Realizacion de la campana de posicionamiento (con gestion de
television, prensa y radio) para el posicionamiento de los
medios de divulgacién del ONS.

(Utilizando la tecnologia y las redes del conocimiento).

6. Elaboracién del Fichero
de profesionales en
comunicacion

*Hacer una lista de los contactos de empresas y profesionales a
recurrir en caso de necesidad.

*Clasificacion prioritaria por especialidad tanto de empresas
como de profesionales.
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*Consolidacién del fichero de profesionales ONS.

7. Elaboracién de
procedimientos operativos.

*Disefio de manuales operativos de acuerdo a necesidades
(Manual de funcionamiento de las redes del conocimiento del
ONS, Manual de estilo, Manual de crisis, etc.)

*Socializacion de los manuales (presentacion y capacitacion).

8. Realizacién de Marketing
de servicio.

*Disefio y logistica del Comité de comunicacion estratégica, del
ONS, sus servicios y operatividad en cuanto a resoluciéon de
problemas de comunicacién con sus publicos.

*Revision de funciones y responsabilidades.

*Socializacion alos publicos.

Acercamiento

9. Fijacidn de estandares.

*Realizacion de estandares de servicio (Tiempos de respuestas
a publicos, proceso de reclamaciones proceso de gestion con
medios de comunicacidn, etc.)

*Clasificar la importancia de los estandares para priorizar.

10. Seguimiento.

*Establecer un sistema de seguimiento que permita conocer
como se desarrollan las distintas operaciones, comprobando el
cumplimiento de los estandares establecidos.

Comité
comunicacion
estratégica.

de
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Imagen

Estrategia Tacticas Operaciéon/Acciones Equipo Técnico
Estudio actual de la | *Analizar los puntos en referencia al tema de
situacién. (Diagnodstico de | imagen del ONS a reposicionar.
percepcion del ONS).
Reposicionamiento *Determinar puntos a fortalecer.
del ONS

(Como organismo
referente en salud y
gestion del
conocimiento)

Anclamiento

Campafa
reposicionamiento del
ONS.

*Diseflar campafia (aprovechando factor
tecnoldégico y oportunidad politica) Para
fortalecer los segmentos: Organizaciones sin
dnimo de Lucro, Asociaciones y Seguridad
Social.

Fase 1: Relanzamiento sitio web, produccién y
distribucidon de medios de divulgacion virtuales,
con temas claves en salud y gestion mediatica
(Medios de comunicacién local y nacional).

Fase 2: Reforzamiento de imagen corporativa
(Brochure y piezas institucionales digitales
enviadas a los segmentos).

Fase 3: Preproduccion, produccion y emision de
un programa de television - seis emisiones
regionales y una nacional.

*Comité de comunicacion

estratégica.
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*Preproduccion, produccidén y emision de otros
medios institucionales (cufias radiales, video
institucional, videoclips, banco de imagenes por
tematica).

* Realizacion de evento de lanzamiento de
redes del conocimiento.

3. Creacion del manual de crisis.

* Conformacion del Comité de crisis de imagen.

*Definicion de los puntos criticos o posibles
situaciones de crisis. (Tipos de crisis).

*Definicion de politicas en momentos de crisis.
* Seleccion de voceros y capacitacion.

*Disefio del manual de comunicacién de crisis
(incluye estrategia de comunicacion de crisis).

*Socializacion del manual de crisis.

*Comité de comunicacion
estratégica.

*Gerente de la
organizacion.

* Gerente juridico.

*Gerente de Tecnologia.

4. Disefio del plan de seguimiento
y control.

*Establecer un sistema de seguimiento que
permita conocer cémo se desarrollan las
distintas  operaciones, comprobando el
cumplimiento de los estdandares establecidos.

*Comité de comunicacion
estratégica.
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5. Establecer escenarios de | *Presencia de Alta Direccion ONS en medios de
enlaces con audiencias claves | comunicacion del pais. (Radio, Prensa vy
(Decisores Gubernamentales) Television). De acuerdo a temas definidos.

*Participacion de la Alta Direccion en eventos
externos en salud (campanas, congresos, salas
de discusién vy otros), logrando la presentacion
del ONS y socializacidn de su labor.

Para este plan tdctico se establecerd un presupuesto y un cronograma de acuerdo a lo establecido por el ONS.
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5.3.3.1 Disefio

El Plan tactico es el método a traves del cual se ejecutara el Plan estratégico de
comunicaciones del Observatorio Nacional de Salud, que contiene las tactica a seguir
para el logro de la estrategia, las acciones para desarrollar dichas tacticas, es decir la
operatividad y el equipo técnico involucrado para llevarlo a cabo.

El plan tactico del ONS esta disefiado de la siguiente manera:

1. Estrategia: Red de Aliados ( Franquiciamiento)

Como se mencioné en lineas anteriores, para la aplicacion de la estrategia se adapté el
procedimiento propuesto por Joan Elias y José Mascaray (2003) y se tuvo en cuenta los
siguientes aspectos para la formulacién de las tacticas y acciones a plantear:

TActicas:

1. Conformacion del Comité de Comunicacion Estratégica (INS- ONS) (entes
directivos de la coherencia comunicacional): Para el ONS, se realizara la seleccion
de profesionales de la comunicacion del Instituto Nacional de Salud y el Observatorio
Nacional de Salud, se realizaran sus funciones, su agenda de trabajo, disefio de
indicadores de gestion, definicidn de lineas de trabajo y realizacion de la metodologia
para el monitoreo de opinién de la red de aliados.

2. Redisefio de Plataforma tecnoldgica y puesta en marcha: Involucra redisefio y
actualizacion de la plataforma tecnologica y su puesta en marcha. La importancia de
este punto radica en la actualizacion de contenidos y la funcionalidad del sitio, como

conducto efectivo de emision de informacion veraz y actualizada.

2. Seleccion y consolidacion de la red de aliados por tematica: en el caso del ONS

con la consolidacién de las redes del conocimiento se tiene contemplado identificar
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aliados en dichas redes, a los cuales se les transmitira el como hacer de la
comunicacion.

3. Realizar manuales operativos: aqui se tiene contemplado la elaboracion de los
manuales de implantacion de la labor de los franquiciados, manual de estilo
corporativo, un plan de formacién y se haré la socializacion de los mismos.

4. Formalizacién del protocolo de funcionamiento: en este aspecto se definen las
politicas.

5. Establecer un sistema de control: se disefiaran los criterios de calidad, estandares

de cumplimiento, indices de alerta e intervencidn y medidas correctoras a aplicar.

2. Estrategia de acercamiento (canales)

Se adapté el disefio de la estrategia de acuerdo a las necesidades del ONS de la

siguiente manera:

1. Seleccionar los publicos para el envio de mensajes: se revisan las bases de datos
existentes y se definen aqui los publicos para envio de mensajes.

2. Definir el catdlogo de necesidades: revisar los intereses de informacion en
particular y realizar un cronograma de publicaciones.

3. Definir el sistema de informacion y comunicacion (plataforma mediatica): en este
aspecto se realiza un inventario de medios de divulgacion, se caracterizan y se
valoran los medios existentes. Adicional se disefian e implementan nuevos medios de
divulgacién y se consolida la red de conocimiento.

4. Establecer nuevos espacios informativos: en este aspecto se implementan nuevos
espacios informativos (ruedas de prensa ONS) como herramienta de informacion a
medios de comunicacion y se establece una frecuencia, a través de su cronograma de
realizacion.

5. Posicionar y fortalecer el sistema de informacion: disefio del proceso de
produccién vy distribucion de los medios de divulgacion ONS, relanzamiento de los
medios de divulgaciéon del ONS (sitio web, eventos, medios impresos y digitales) y

realizacion de la camparia de los medios de divulgacion del ONS. (Utilizacion de
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tecnologia y redes del conocimiento). Adicional si se cuenta con redes sociales se

sugiere hacer monitoreo de la marca con las siguientes herramientas:

Herramientas para monitoreo de redes sociales

Dentro del plan t&ctico se sugiere implementar herramientas para monitorear redes
sociales, las cuales serviran no solo para monitorear las menciones de la marca, sino las
interacciones, alcances, popularidad e impacto de la marca, producto, servicio, programa, o lo
que estemos promoviendo. Adicional a esto, servira para conocer lo que las personas estan

hablando en internet de la organizacion. (Ojeda & Grandio Pérez, 2012).
Importancia de la presencia en red

Segln (Ojeda & Grandio Pérez, 2012) es la visibilidad o grado de exposicién en la red,
las herramientas permiten rastrear la web en busqueda de un término asociado, producto, marca o
institucion y ofrecen un listado de las apariciones en las distintas plataformas de comunicacion.
Esto se hace a través de palabras clave. Para este fin se agrupan herramientas que permitan
rastrear la web en busca de un término asociado a un producto, marca o institucion y ofrece un

listado de las apariciones en las distintas plataformas de comunicacion.

A continuacion, se sugieren algunas herramientas de acuerdo a los objetivos:
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Objetivos Herramientas a utilizar

- . e IceRocket
Identificar a los seguidores a los cuales les . .
. ¢ Socialmention
interesan los temas referentes al sector de la
s e Topsy
salud publica.
¢ Foller.me
Establecer términos de busqueda referentes a e Tweet Topic
salud m3s utilizados e Mentionmapp
e IceRocket

¢ Socialmention
e Twitter Search
e Topsy
¢ Foller.me

Conocer las menciones que se han hecho
respecto a salud y a las cuentas del INS

¢ Socialmention

Hacer seguimiento a temas y publicaciones, * Google Alerts
menciones y cuentas de interés ¢ HootSuite

e Twitter Search

Figura 9. Herramientas para monitoreo de marca en redes sociales.

Fuente: Ojeda y Grandio Pérez, 2012.

6.

10.

Elaboracion de un fichero de profesionales en comunicacién: lista de contactos
profesionales a recurrir en caso de necesidad, clasificarlos y consolidar el fichero.
Elaboracion de procedimientos operativos: disefio de los manuales operativos y
socializacion de los mismos, y socializacion a los publicos del ONS.

Revision de marketing de servicio: disefio de la logistica del comité de
comunicacion estratégica, revision de funciones y responsabilidades y socializacion a
los publicos.

Fijacion de estandares: realizacion de estandares de servicio, (tiempos de respuesta
a publicos, proceso de reclamaciones, proceso de gestion con medios de
comunicacion, etc. Y clasificacion de la importancia de los estandares para priorizar.
Seguimiento: establecer un sistema de seguimiento para comprobar el cumplimiento

de los estandares establecidos.
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3. Estrategia de reposicionamiento de imagen (Anclamiento)

Se sugiere implementar los siguientes pasos:

1. Estudio actual de la situacién: analizar los puntos en referencia al tema de imagen y
reposicionamiento y determinar puntos a fortalecer

2. Elaborar un plan: en el caso del ONS serad la campafia de reposicionamiento del
ONS, que involucra acciones de disefio de la campafa, aprovechando el factor
tecnoldgico y la oportunidad politica). Se sugiere realizarlo por fases, en efecto, la
fase 1 estaria enfocada al relanzamiento del sitio web, produccion de medios de
divulgacion virtuales, con temas claves en salud. Asi mismo gestién mediatica con
medios locales y nacionales).

En cuanto a la fase 2 estaria enfocada al reforzamiento de la imagen corporativa
(Brochure y piezas institucionales digitales enviadas a los segmentos). La fase 3
trataria la preproduccion, producciéon y emision de un programa de televisién — a
nivel regional y nacional. Se tiene contemplado también la preproduccion, produccion
y emision de otros medios institucionales (cufias radiales, video institucional, video
clips, banco de imagenes por tematica).

Uno de los aspectos importantes en esta fase es el evento de lanzamiento de la Red de
conocimiento ONS, que permitira la visibilizacion de la Red de conocimiento ante los
medios y la comunidad en general.

3. Creacion del manual de crisis: aqui se establece el comité de crisis de imagen, su
accionar, sus politicas y se seleccionan los voceros. La accion también incluye el
disefio del manual de crisis de imagen y su socializacion.

4. Diseflo del plan de seguimiento y control: comprobar el cumplimiento de los
estandares establecidos, a través de una metodologia de seguimiento que permita
conocer cdémo se desarrollan las distintas operaciones, comprobando el cumplimiento
de los estandares establecidos.

5. Establecer escenarios de enlaces de audiencias claves: este punto se aplicara para

el segmento decisores gubernamentales y trata acciones que desarrolle la alta
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gerencia, en cuanto a su participacion en espacios 0 eventos externos donde los
miembros de este segmento participen (campafias, congresos, salas de discusion y
otros), logrando la presentacion del ONS y socializando su labor. De igual forma se
propone la presencia en medios masivos de comunicacion del pais de acuerdo a temas

definidos.
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5.4 Plan de mensajes y plan de medios (descripcion de medios y acciones)

Plan de medios y mensajes

Ejes

Publicos

Mensaje

Medios

Emision de
informacion

*Medios de comunicacion
*Seguridad Social

*QOrganizaciones sin animo de
lucro

*Mensajes orientados a mostrar las ventajas de los
productos (publicaciones del ONS) y servicios del ONS.
Ejemplo:

El observatorio Nacional de Salud genera y divulga
publicaciones de interés y calidad, a partir del andlisis
de informacion en salud. Si deseas conocer mds de
nuestras publicaciones consulta nuestra pdgina web
www.INS.gov.co

*Mensajes orientados a visibilizar la atencion al usuario
(Satisfaccion de los publicos)

*Mensajes orientados al trabajo colaborativo para
generar conocimiento, a través de la consolidacién de
las redes del conocimiento del ONS.

*Masivos (Radio, television)

*Internet (Correo
electroénico).

*Reuniones

*Eventos
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http://www.ins.gov.co/

Ejes Publicos Mensaje Medios

*Mensajes encaminados a incrementar el grado de
conocimiento de los medios de divulgacion del ONS
entre sus publicos. *Internet (Correo
Ejemplo: electroénico).
Los informes y articulos cientificos que generay *Medios impresos y/o

*Decisores Gubernamentales divulga el Observatorio Nacional de Salud continudan digitales
garantizando -al publico en general- que la ciencia

*Ciencia, Tecnologia e Innovaciéon | sea mds asequible. (Publicaciones e informes).

*Medios de Comunicacion *Mensajes encaminados a visibilizar la importancia de *Pagina web
la participacidn en las redes del conocimiento.

*Asociaciones Ejemplo: *Foros

Canales

*QOrganizaciones sin Animo de
Lucro

*Seguridad Social

Con la consolidacion de las redes del conocimiento
seguimos dinamizando el didlogo y la participacion

*Mensajes encaminados a visibilizar el cumplimiento de
expectativas de los publicos con informacién claray
oportuna, logrando una experiencia agradable con los
mismos.

Ejemplo:

Nuestro compromiso es llegar a ustedes con
informacion oportuna.

*Linea de SQR
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Ejes Publicos Mensaje Medios
*Comunicacion publicitaria

*Mensajes encaminados a incrementar el grado de en medios masivos

*Organizaciones sin Animo de entendimiento que tienen los publicos del ONS en (Radio, tv, prensa).

Lucro. cuanto a la descripcidn del ONS, su funcidon y como
fuente de informacion. *Internet (Brochure digital).

- ..

Imagen Asociaciones

*Seguridad Social

*Decisores Gubernamentales

Ejemplo:

Trabajamos en conjunto con el Instituto Nacional de
Salud para garantizar la generacion y divulgacion

cientifica en salud como punto de referencia en el pais.

*Piezas publicitarias.
(merchandising).

*Congresos.
*Eventos.
*Ruedas de prensa.

*Redes sociales

(Implementar herramientas
para monitoreo de redes).
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Publico Interno del ONS Mensaje Medios

*Intranet
Publico interno *Mensaje encaminado a visibilizar la importancia del *Boletin mensual (digital)
(Empleados) comité de comunicacion estratégica. *e-mail

*Carteleras
*Reuniones de grupo

Ejemplo: primario
*Desayunos de trabajo
Todos hacemos parte del mismo equipo, trabajamos *Comités

por una comunicacion efectiva y oportuna para el
logro de nuestros objetivos: Comité de comunicacion
estratégica. (INS Y ONS)

Fuente: Elaboracidn propia con base en las teorias de Andrés Aljure en el plan estratégico de comunicacién (2015).

Este plan de mensajes y medios propuesto para el ONS, surge a partir de una identificacion de las necesidades de los publicos
de la entidad que quedaron plasmados como una postura en el Plan estratégico de comunicacion, de dicha postura se disefiaron unos
mensajes para cada eje analizado (emision de informacion, canales e imagen) y se estudiaron los medios que serian los mas indicados

para los publicos del ONS.
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5.5 Caracteristicas y perfiles del equipo técnico

5.5.1 Caracteristicas y perfiles del equipo técnico

Dentro del modelo y el Plan Estratégico de Comunicacion del Observatorio Nacional de
Salud (ONS), se tiene contemplado la incorporacion y consolidacion de un equipo de
profesionales que conformaran el Comité de Comunicacion Estratégica que serd el ente
directivo de coherencia comunicacional en el ONS, el cual estara conformado por profesionales
de la comunicacién tanto del INS como de esta dependencia. Por lo anterior, se sugiere que dicho
comité tenga un representante de comunicacion del INS y del ONS, que tengan el poder de
decision y autoridad en la materia. Asi mismo, se sugiere que hagan parte del comité un
disefiador, un ingeniero de sistemas y un desarrollador web o personal con disciplinas o

habilidades relacionadas.

Objetivo: tener coherencia en relacion con el actuar del ONS y del INS, sincronia en el
discurso, monitoreo de la opinion, velar por la imagen corporativa de la entidad y de esta manera

garantizar el éxito comunicacional.

Perfiles:

DirCom

Distintos autores como Costa (sf) y Garrido (2003) coinciden en la necesidad de contar con un
profesional responsable de la coordinacion de las gestiones de comunicacién en las
organizaciones en el nivel de la alta direccion estratégica. Desde esta perspectiva, para Costa (sf)
el Dircom tiene una mision estratégica en el plano comunicacional/relacional dentro de la
estrategia general de la empresa y en los asuntos importantes. Adicional, orienta y supervisa las

acciones institucionales y de comunicacion de las diferentes Direcciones Generales o
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Vicepresidencias. Es importante resaltar que su responsabilidad es directa sobre la imagen

corporativa del ONS.

Formacion requerida: profesional con conocimientos y experiencia en comunicacion

corporativa.

Responsabilidades:

1.
2.

Definir la politica y la estrategia general de comunicacion.

Conducir y reforzar el liderazgo del presidente.

Asistencia a las distintas direcciones generales como consultor en materia de
comunicacion.

Velar por la imagen, la filosofia y la identidad de la organizacién. (Aplicacion de la
imagen en diversas piezas publicitarias). Del mismo modo, deberd encargar e interpretar
estudios de imagen, notoriedad y notabilidad entre otros.

Disefiar planes de comunicacion, de acuerdo a los objetivos estratégicos y objetivos
anuales.

Formar parte del gabinete de crisis.

Disefiar el sistema de comunicacién interna en funcion de la cultura organizacional.

Cabe recalcar que la funcion del Dircom se establecid teniendo en cuenta que para
la efectividad del proceso de comunicaciones, esta disciplina debe ser parte del equipo de
trabajo del ONS, pues en Ultimas serd la persona que coordine todo el accionar en
comunicaciones, y quien tomaria las riendas de la conformacion del Comité de

comunicacion estratégica y velaria por el cumplimiento del mismo.

Red aliados (Franquiciados)

Seran los encargados de replicar la informacion del ONS en las redes del conocimiento,

tal y como se especifique en el manual de implementacion propuesto en el plan tactico.
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Otros responsables

En el proceso se considera importante la participacion del Coordinador de redes del
conocimiento, quien sera el encargado de acoplar las actividades en referencia a la puesta en

marcha y sostenibilidad de dicha red.

Adicionalmente y como soporte a la plataforma tecnoldgica para interaccion con el
micrositio web, se tiene contemplado la incorporacion de un actor administrador un actor

moderador.

Actor Administrador quien sera el encargado de acceder a todos los médulos del sistema que
son importantes para el funcionamiento de la interfaz. Creard, activard, desactivara o eliminara

maodulos del micrositio, de acuerdo a los requerimientos del ONS.

Actor moderador quien generara contenidos para publicar en la pagina web, a fin de lograr

mayor interés por parte de los usuarios en temas relacionados a la salud publica.
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5.6 Estrategia global de imagen corporativa

El Dircom entre sus tareas tiene el rol de crear una cultura de comunicacién en las
instituciones y convencer con acciones a los directivos que a través de la gestion de la

comunicacion estratégica pueden lograr ser coherente con lo que dicen y hacen.

Es asi como esta estrategia de la comunicacion debe conocer todo sobre el proceso, desde
las necesidades de comunicacion, los publicos, el entorno, el conocimiento de las acciones y las

caracteristicas de la identidad.

Sobre las cuatro primeras ya se ha ahondado en los capitulos anteriores, aqui se dara un

detalle de las caracteristicas de la identidad del ONS.

5.6.1 Identidad e imagen

Una Estrategia de Comunicacion se basa en un buen diagndstico que identifique como la
organizacion puede afrontar una necesidad, proyecto o situacion que necesita de la comunicacion

organizacional para su gestion o apropiacion (Pizzolante Negrén, 2003).

Para Pizzolante (2003) la funcién principal de la comunicacion organizacional dentro de
la organizacién / empresa es crear vinculos y significados que ayuden a la empresa y sus
publicos a adaptarse a las necesidades de su contexto empresarial. Estas necesidades pueden
identificarse y trabajarse cuando se tienen claros conceptos claves a la hora de manejar las
comunicaciones; como por ejemplo, el concepto de identidad.

La identidad corporativa es la personalidad que se construye para si misma un individuo o
una organizacion de individuos. Es la forma como se hacen tangibles y se acercan los atributos y

valores de una empresa a las diferentes audiencias que le rodean.
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Identidad

Para el ONS se define bajo los parametros: qué es el ONS, qué hace o para qué sirve lo
que hace y donde esta el lugar de origen. EI nombre de Observatorio Nacional de Salud, es el
primer signo de identidad y sera lo que perdurard. Segun Costa (1995), la identidad es el ADN
de la empresa y solo a partir del nombre se puede generar la estrategia de funcionamiento e

imagen de cualquier empresa. Es dejar una huella de manera intencionada.
Identidad verbal: Observatorio Nacional de Salud

Identidad visual: Soporte gréafico, signos que comunicardn los caracteres propios del
ONS.

. INSTITUTO
. N ACIONAL DE

S A\LUD observotono nociona de sakd

Identidad Objetual: la personalidad formal que reconoce al ONS por su forma, estilo y
estética. Se reflejard en los productos y objetos de uso del ONS que genera la empresa para

presentar su accionar. (Brochure y otras piezas comunicativas)
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Brochure

EQUE
HACEMOS?

En el Observatorio Nacional de Salud, generamos evidencia para
informar la toma de decisiones y orientar la formulacién de
politicas en salud del pais, con base en modelos de anélisis que
integran la informacién epidemiolégica de los eventos de
interés en salud publica.

Identificamos las brechas de conocimiento que requieren la
formulacion de proyectos de investigacion y articulamos a los

=

et \ ” o
Misién
Somos una direccion del Instituto Nacional de Salud que realiza el andlisis de la
informacién y de los indicadores relevantes en salud publica de manera sistematica y
continua, generando y divulgando evidencia para informar la toma de decisiones, el
analisis y la formulacion de politicas publicas que impactan posltlvamente en la salud
de la poblacion colombiana.

. (N7 C"
Visiéon
En el 2021 seremos el observatorio nacional de referencia para informar la toma de
decisiones en salud publica del pais. Lideres en la gestién del conocimiento con la
implementacion de modelos de analisis de carga de enfermedad y deteminarnes
sociales, y la consolidacién de las redes del conocimiento en salud.
Ns

- 4

d actores en salud del pais en redes del conocimiento.
Copmmm——— -
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Andlisis de informacién en salud

» Realizamos anélisis de informacién de salud para eventos priorizados en Colombia, por medio de la identificacién
de fuentes de Informacién, monitoreo de indicadores. evaluacién de tendencias, prediccién de eventos y la
implementacién de modelos de andlisis de carga de enfermedad, determinantes sociales de la salud y economia

de la salud.

Generamos recomendaciones en torno a los problemas prioritarios, las necesidades de los sistemas de

informacion y la evaluacién e impacto de las politicas publicas. Analizamos estas politicas con base en evidencia
disponible, apoyados en discusiones técnico-clentificas con diferentes actores. con el objeto de servir de soporte
técnico a las autoridades del pais para la toma de decisiones en salud.

Gestién del conocimiento en salud

+ Generamos estrategias para crear, almacenar/recuperar, transferir e implementar el conocimiento en salud del
pals, divulgando los productos del ONS y consolidando redes de conocimiento en salud.

- Ildentificamos los temas que requieren una atencién prioritaria y sobre los cuales es necesario avanzar en la
generacioén y divulgacién del conocimiento para soportar la toma de decisiones en salud.

ANALISIS ,

DE LA INFORMACION———+
PARA LA TOMA

DE DECISIONES

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit, Suspendisse non nisi dapibus,
congue justo a, tincidunt mi, Pellentesque vitae
maximus mauris. Nam non nunc pharetra.

3 M diam s magea »
5. SUspendisse at corvallis Ipswm. Nunc alinvam tristique

Vitee manimus. Praasent quls
1 olangt sligaam. Etam s 28 nibe. Nam feugat

we 3 ANt of 0€is Buliinar thancute

. INsTITUTO
NACIONAL DE

SALUD chmerviloro noconal de ok
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Obijetivo Estratégico

Gestionar el conocimiento sobre la situacién de salud de la
poblacién colombiana, con el fin de informar la toma de decisiones,
el andlisis y la formulacién de politicas publicas en salud.

Nuestros Servicios

+ Analisis de los factores de riesgo y determinantes sociales de
la salud.

* Monitoreo de indicadores de salud publica.

- Disefio de modelos de analisis y evaluacion de tendencias y
prediccién de eventos.

+ Anilisis de politicas publicas.

+ Gestion del conocimiento en salud.

+ Informacién para la toma de decisiones.

+ Conformacién de redes de conocimiento en salud.

+ Desarrollo y asesoria en proyectos de investigacion.

+ Comunicacién de la clencia.

+ Actividades de capacitacién y apoyo en la formacion del
recurso humano en ciencia, tecnologfa e innovacién en salud.

Nuestros Productos

Publicaciones: Informes, boletines, infograffas, articulos cientificos y series documentales.

ANALISIS .

DE LA INFORMACION
PARA LA TOMA
DE DECISIONES

El Observaterio Nacional de Salud genera evidencia para apoyar la toma de decisiones en salud del pals,
liderando La gestion del conocimiente en salud

Acceda o todas
poriisbimirmiadll  OBSERVATORIO NACIONAL DE SALUD
su dispositivo movil Somos una Direccién del INSTITUTO NACIONAL DE SALUD
entidad adscrita al Ministerio de Salud y Proteccién Social

Avenida calle 26 No. 520 - Zona 6 CAN. Bogota, D.C.
Tel: (+571) 220 7700 - Fax: (+571) 220 0901
Linea Gratuita: 018000113400

Contéctenos: Extension 1389

Horario de Atencidn: Lunes a Viernes de 8:00 a.m. a 5:00 p.m
ons@ins.gov.co

wWww.ins.gov.co

MINSALUD

INsTITUTO
NACIONAL DE
Sarvo

chmarvolono rocond de sold

PAZ EQUIDAD EDUCACION
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Backing

BACKING
INSTITUCIONAL

INsTITUTO
. NACIONAL DE
2

SALUD cenarvone, ~coorel ¢

ANALISIS Y GESTION
DEL CONOCIMIENTO EN SALUD,
PARA LA TOMA DE DECISIONES

Imagen: seré el proceso de implantacion de la identidad corporativa del ONS. La imagen

esta ligada al nombre.

Imagen ideal: sera la identidad que quiere proyectar el ONS, su cara hacia el mundo. Se
definen los atributos de la marca y cuales son los significados por los que se quiere que sean

reconocidos, recordados y diferenciados.

Atributos de la marca ONS: Dependencia que analiza la informacion en salud en

Colombia para la toma de decisiones y gestion de conocimiento en salud.

Imagen Real: es la percepcion actual que tienen los publicos del ONS. Este anélisis se
logré del diagndstico de percepcidn de imagen del ONS donde se determind la imagen objetiva y
subjetiva existente.

133



La percepcion de imagen del ONS en sus publicos de acuerdo al diagnostico de
percepcion es que el ONS es una dependencia del Instituto Nacional de Salud que analiza la
situacion de salud del pais y algunos segmentos lo consideran un referente en salud. Cabe
recalcar que esta Ultima en los segmentos organizaciones sin &nimo de lucro, asociaciones y
seguridad social, tienen falencias en este aspecto y por ello se plantearon acciones para mitigar la
debilidad.

Imagen Estratégica: acciones que se formulan para evolucionar de la imagen real a la
ideal. Formulacion de acciones estratégicas que permitan posicionar a la organizacion con los

atributos y la identidad definida.

Esta labor de imagen corporativa ira de la mano con la estrategia de Anclamiento del
Plan Estratégico de Comunicaciones que corresponde al eje de imagen. Las acciones

desarrolladas alli se fusionaran con lo planteado en este punto.

La marca se ha vinculado siempre con el sentimiento de identidad. Es el referente visual
de la identidad de una empresa. Es la materializacién de la imagen que se tiene como referente

de lo que representa.

Marca: la marca para el ONS sera el signo que lo diferenciara en el mercado, lo
identificara en su contexto, informara el mensaje y cumplira también una funcién persuasiva de

inducir al publico.

observatono nacional de salud
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Capitulo 6. Metodologia para la evaluacion y control

(Seguimiento y evaluacion)

6.1 Mecanismos de monitoreo y evaluacién

Una vez que el proceso de aplicacion del Plan Estratégico de Comunicaciones del ONS
empiece a ser efectivo, se recomienda la siguiente metodologia de seguimiento y evaluacion y

control.

La metodologia que se presenta a continuacion, esta planteada para los grandes ejes de la

comunicacion que se han manejado hasta hoy: Emision de informacion, canales e imagen.

Sequimiento:

El seguimiento se realizard de acuerdo a los objetivos de comunicacion sefialados en las

3 estrategias y estara encaminadas a medir:
Emision de informacion

Indicadores de gestion:

*Numero de correos enviados a los publicos con informacion.
*Numero de menciones del ONS en la red.

*Numero de quejas y reclamos a solicitudes.

*Numero de expertos a formar.

135



Indicadores de impacto:

*Porcentaje de satisfaccion alcanzado en un plazo de x tiempo.

Canales

Indicadores de gestion:

*Numero de publicaciones impresas enviadas a los publicos.

*Numero de correos enviados a los pablicos con informacidn del ONS.
*Numero de visitas y registros al sitio web del ONS.

Indicadores de impacto:

*Aumento del porcentaje del grado de entendimiento del ONS en los segmentos mencionados.

(Aplicacion de una encuesta de percepcion).

*Porcentaje del incremento del conocimiento de los medios de divulgacion del ONS (Aplicacién

de encuesta).

Imagen

Indicadores de gestion:

*Numero de politicas formuladas e implementadas.

Indicadores de impacto:

*Aumento del porcentaje del grado de entendimiento del ONS en los segmentos mencionados.

(Aplicacion de una encuesta de percepcion).

*Porcentaje de la popularidad alcanzada en la red.
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Estos indicadores fueron ya establecidos primariamente en la matriz del Plan estratégico

de comunicaciones.

Evaluacion:

En cuanto a los mecanismos de evaluacion se sugieren los siguientes:

v Grupos focales y/o comité de comunicaciones: con actores expertos en el tema del
Instituto Nacional de Salud INS y el ONS (conocimientos, actitudes y practicas sobre los

resultados de la intervencién en comunicacion.)

Indicadores: Grado de conocimiento sobre los temas abordados en esta estrategia
-Actitudes favorables/desfavorables sobre el trabajo del ONS

-Percepcion acerca de la informacion recibida

-Uso y apropiacion de la informacion recibida.

v' Encuestas: aplicada a los 6 segmentos que hacen parte del puablico del ONS
(Conocimientos, actitudes y practicas sobre los resultados de la intervencion en

informacion y comunicacion).

Indicadores:

-Acceso a la informacion.

-Calidad de la informacion.

-Comprension de la informacién ofrecida.

-Uso de la informacion ofrecida.

-Conocimiento de los medios de divulgacion

-Grado de entendimiento (marca, funcién y referente en salud)

-Percepcion y actitud hacia el ONS funciones y resultados de gestion.
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-Monitoreo digital sobre el uso de los servicios y productos del ONS.

v Observaciones : Sobre los servicios y productos que brinda a la poblacion

Indicadores:

Acceso a la informacion

Calidad de la informacién ofrecida

Calidad y calidez de la atencidn prestada a sus segmentos

Funcionamiento del sistema de informacion

v Analisis documental: a los materiales comunicacionales e informativos producidos por
el ONS

Indicadores:

Calidad de la informacion ofrecida

- Lenguajes y formatos

- Calidad de la produccién de materiales

- Seguimiento y evaluacién sobre los resultados e impactos de los mensajes y los

materiales difundidos.

Las evaluaciones parciales serna trimestrales después de concluido cada uno de ellos,

pero asi mismo deberan ser semestrales y anuales.

La evaluacion final se realizara el dltimo mes del afio, una vez concluida la aplicacion de

esta propuesta estratégica.
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Capitulo 7. Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

El objetivo de este documento fue disefiar un modelo de comunicacion para el
posicionamiento del ONS, bajo los estdndares de Presidencia de la Republica, Ministerio de

Salud, Gobierno en Linea y el Plan de Comunicacion Estratégica del INS.

Para el disefio del modelo fue necesario un proceso que inicié con identificar, caracterizar
(perfilar) y jerarquizar los publicos del ONS, se priorizaron sus intereses de informacién y lineas
de trabajo. Posterior a esto, se aplicé un instrumento (encuesta) que indagd sobre las necesidades
de cada segmento en cuanto a emision de informacion, canales e imagen. En este sentido se hizo
un andlisis a los resultados con un diagndstico (DOFA) y a partir del cruce del mismo fue que

surgieron las acciones que se plantearon en el Plan Estratégico de Comunicacion.

El modelo de comunicacion propuesto para el ONS abarca teorias de la comunicacién
que de una u otra manera identifican la labor del ONS, entre ellas se destacan: comunicacion
organizacional, comunicacion publica, comunicacion cientifica, comunicacion para la gestion del
conocimiento como un camino a la apropiacién social del conocimiento y comunicacion
participativa o para el cambio social en salud. Todo esto, enmarcado en un modelo en red, con
un esquema circular en donde los flujos de informacion son de doble via, lo que hace posible el
didlogo entre los publicos, Adicional a esto, para la creacion de dicho modelo, se tuvo en cuenta

la paleta de colores institucionales, a fin de garantizar una concordancia de imagen.

En cuanto a las plataformas que se proponen en el modelo, su finalidad es utilizarlas de
acuerdo al manejo de la comunicacion en el Observatorio Nacional de Salud: intranet para el
manejo interno de la comunicacion en el ONS, Extranet para una colaboracion entre ONS vy el
INS; en la red corporativa y de conocimiento se evidenciara la colaboracion y la cooperacion, a
través de la accion conjunta en la red del conocimiento por medio de aliados. Internet servira

para que el publico en general se informe de la labor del ONS, sus publicaciones, etc., por medio
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de la pagina web, correo electronico, entre otros, y es aqui donde se logra la apropiacion social

del conocimiento con la comunidad en general.

El plan de comunicacion estratégica servira en el ONS para llegar a sus publicos
identificados, de acuerdo al analisis realizado (DOFA), lo cual facilitara el éxito del

cumplimiento de los objetivos.

Las estrategias propuestas: Franquiciamiento, Acercamiento y Anclamiento fueron
escogidas de acuerdo a un estudio minucioso que buscan dar respuesta a las necesidades de sus
publicos, y que por medio de cada una se logre el cumplimiento de los objetivos de

comunicacion.

Es importante recordar que la estrategia de Franquiciamiento servira en el eje de emisién
de informacion y que a través de la red de aliados se podra transferir la informacién
profesionalmente al resto de personas que conforman la red. Por su parte, la estrategia de
Acercamiento se trabajo en el eje de canales para garantizar que la informacién producida en el
ONS llegue a su destino en buenas condiciones y en el momento preciso, esto en funcion de
mejorar la frecuencia en el envio de informacion con una buena logistica de distribucion y lograr
incrementar el grado de conocimiento de los medios de divulgacion del ONS entre sus publicos.
Finalmente, la estrategia de Anclamiento que se propuso para el eje de imagen busca reforzar el
posicionamiento del ONS en sus segmentos y dejar una base sélida para estar preparados en un

caso de crisis de imagen.

Sin duda, la importancia del Plan Estratégico de Comunicacion y del modelo como una
apuesta estratégica por mejorar la gestion de informacion, canales e imagen con los publicos del
ONS vy fortalecer la imagen institucional, asi como las relaciones de cara a un proposito en

comun, en donde es més probable generar transformaciones sociales en materia de salud.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta, que las oportunidades principales del entorno de acuerdo al
diagndstico de comunicacion estan relacionadas con el factor tecnoldgico y el factor politico, se
recomienda hacer utilidad de estos dos aspectos para fortalecer la labor que desarrolla el ONS.
Es decir, disefiar y poner en marcha acciones que involucren el uso de la tecnologia, como el
redisefio de su sitio web, la creacion de herramientas virtuales de comunicacion, redes sociales y

aprovechar y generar espacios de participacion con los Decisores Gubernamentales.

Una vez ejecutado el Plan Estratégico de Comunicacion se debe hacer un seguimiento al
logro de los objetivos de comunicacion, lo cual se verifica a través de los indicadores de gestion

como de impacto.

Es importante establecer porcentajes y plazos de tiempos a los objetivos de
comunicacion, los cuales se encuentran en el Plan Estratégico de Comunicacion, puesto que de

ellos dependeréa la medicion.

Los mecanismos de control se aplican durante la ejecucién del plan tactico y se sugiere ir
verificando si se requieren ajustes en la implementacion del Plan estratégico de comunicacion,

con el fin de lograr los objetivos.

Es importante que las redes del conocimiento no solo se consoliden sino que se sostengan
en el tiempo, para que el proceso de comunicacion no se rompa, cumpla su finalidad y logre la
apropiacion social del conocimiento, en donde se vean transformaciones y cambios con habitos
saludables en la poblacion colombiana, todo esto sera posible si ademéas hay una accién
colectiva, coordinada y cohesionada de sus publicos claves que son los Decisores

Gubernamentales.

El Plan y el modelo es solo el comienzo en el que se fija un punto de inicio y uno de
llegada, y se requiere cierta flexibilidad por cuanto se presentaran imprevistos que impliquen

modificaciones pero conservando claro el norte: la apropiacion social del conocimiento a partir
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de la inclusion de sus publicos con la accién colectiva, el didlogo, la cooperacion, todos estos

aspectos se reflejaran indirectamente en cambios en la comunidad.

El plan Estratégico de Comunicacion también se debe ajustar a las necesidades propias de
las regiones del pais y ello implicaria precisar algunos medios que puedan resultar mas eficaces
en una region que en otra. El perfil de los publicos o de las problematicas de salud de una region
es diferente, este proyecto es nacional que debe obedecer a una mirada amplia del pais y no

limitada a una sola region.

Es por todo lo anterior que se recomienda la aplicacion y seguimiento del Plan
Estratégico de comunicacién, que cobre vida y que pese a ser un camino largo, requiere

continuidad y voluntad politica para alcanzar resultados a corto, mediano y largo plazo.
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