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INTRODUCCION

Dentro del trabajo como profesional en el &mbito de las ciencias de la
comunicacién en una institucion estatal, se vio que la comunicacion debe ser
precisa y efectiva. Esto es fundamental para llevar a cabo una difusion correcta
de la informacion importante como la promocion de la salud publica y construir
relaciones soélidas tanto con nuestros publicos internos como externos. Mi
formacion académica en ciencias de la comunicacion ha sido esencial para hacer

frente a estos desafios que este entorno presenta.

Mi trayectoria profesional comenzé hace 14 afios en el ambito del sector
publico exactamente en el Instituto Nacional de Salud del Nifio del Ministerio de
Salud, donde mi principal responsabilidad fue el desarrollar acciones para la
mejora de estrategias comunicativas que transmitan de manera clara y accesible
los mensajes clave sobre salud, prevencion de enfermedades y capacitaciones
en temas de salud a profesionales del ambito de la medicina. A través del analisis
de audiencias, investigacion de nuestro publico y evaluacion de canales de
comunicacién, aplico mis conocimientos adquiridos en la universidad para

adaptar los mensajes y las necesidades especificas de cada grupo demografico.

La capacidad de comprender y utilizar diversos medios de comunicacion,
desde redes sociales hasta herramientas multimedia, me ha permitido alcanzar
a diversos publicos con informacién relevante y oportuna. Durante la realizacion
de proyectos de comunicaciones en la institucion de salud, he aplicado técnicas
de redaccion, disefio grafico y produccion audiovisual para crear materiales

atractivos y efectivos que generen impacto en la comunidad.

Ademas, mi formacion en ética y responsabilidad social en
comunicaciones me ha guiado en la creacion de mensajes que fomenten el
fortalecimiento de los individuos para tomar decisiones informadas sobre su
salud y bienestar. A través de la colaboracién con equipos multidisciplinarios, he
podido integrar mis conocimientos en comunicaciones con las mejores gestiones
en salud publica, contribuyendo asi al éxito de iniciativas que buscan mejorar la
calidad de vida de la poblacion.
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El trabajo expuesto presenta en el primer capitulo el marco tedrico que
fundamenta mi experiencia profesional. Aqui, profundizé en los conceptos clave
que han guiado mi practica. Luego, en el segundo capitulo, proporcion6é una
breve resefa que recopila y contextualiza mi trayectoria laboral, asegurando que
esté orientado con los principios delineados en el primer capitulo. En el tercer
capitulo, presento las conclusiones derivadas de esta exploracion, destacando
las lecciones aprendidas y la aplicacion de las herramientas adquiridas en la
universidad como profesional. Posteriormente, en el cuarto capitulo, detallo las
fuentes de informacion utilizadas, siguiendo las normas establecidas para este
tipo de estudio. Finalmente, en el quinto capitulo, presentd los anexos que
complementan y enriquecen la comprension del trabajo, incluyendo imagenes,
disefios relevantes que respaldan los hallazgos y la experiencia compartida. Esta
estructura proporciona una vision integral y sistemética de mi trayectoria como
comunicador, desde su fundamentacion tedrica hasta su aplicacion practica,

respaldada por fuentes confiables y material complementario.



CAPITULO I
MARCO TEORICO

En este capitulo presenta conceptos y teorias vitales que ayudan a
comprender el marco tedérico, destacando la importancia de conocer los términos

clave que se abordaran a lo largo de esta exposicion.

1.2 Bases teoricas

Podemos entender las bases tedricas como una descripcion exacta de la
teoria y los conceptos que se utilizardn para aclarar un problema de
investigacion. Estas deben presentarse de manera clara, precisa y convincente

para facilitar la comprension del desarrollo |6gico del trabajo en estudio.

Matos y Matos (2010) “Se trata de sistematizar y profundizar en el
desarrollo I6gico que ha tenido el conocimiento cientifico de la variable en
estudio”. (p. 98)

1.2.1 Las ciencias de la comunicacion

La ciencia de las comunicaciones es la disciplina que se centra
principalmente en el analisis de la comunicacién humana, que es considerado
como un fenbmeno complejo y diverso, rodeado de una variedad de fenébmenos
sociales que se pueden estudiar. Su objetivo es comprender el acto
comunicativo, investigando sus mecanismos, medios Y significados, para lo cual
desarrollan sus propias herramientas y métodos de estudio que se desarrolla de

una forma creativa y original para la buena difusion del mensaje.
Benito (1994) detalla a la comunicacién como:

“..al estudio y la ensefianza de uno de los fundamentos de la
sociedad del siglo XX, los medios de comunicacion y las distintas
actividades comunicativas y estos, los instrumentos informativos y la

publicidad, la propaganda, las relaciones publicas, etc. Ademas de ser
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reconocidos como temas validos para la investigacion cientifica, también
se consideraban fundamentales en las dinamicas que estructuran las
relaciones humanas y colectivas en toda la sociedad. Desde este punto de
vista, qué duda cabe que los estudios cientificos de la informacion, sobre
todo de las consecuencias sociales de los medios, han contribuido de
manera notable en el asentamiento de los ideales democraticos y en el
fortalecimiento de una sociedad mas consciente de si misma por un mejor
conocimiento de su propia realidad. Los medios y su estudio estan hoy en

la base de nuestra convivencia solidaria”. (p. 9)

El autor explica sobre la importancia fundamental de las comunicaciones
en los medios de comunicacién y las actividades comunicativas en la sociedad,
como pilares esenciales que influyen en las relaciones humanas y colectivas,
donde se resalta los instrumentos informativos, dentro de las ciencias de las
comunicaciones. Se destaca también la contribucién al fortalecimiento de los
ideales democraticos y a la promocion de una sociedad mas consciente de su

realidad.

En la actualidad, se resalta que los medios y su estudio son destacados
por su colaboracion y apoyo mutuo, ya que moldean la forma en que las personas
interactdan entre si y con el entorno. Esta comprensiéon profunda de los medios
permite promover una convivencia mas armoniosa al fomentar una ciudadania
informada y participativa. En resumen, se resalta la importancia de las ciencias
de la comunicacidén como agentes sociales y su influencia en la configuracién de

una sociedad democratica y consciente de si misma.

1.2.2 Las relaciones publicas

La imagen y reputacion de una organizacion dependen de sus relaciones
publicas. Como comunicador, comprendo que las relaciones publicas no sé
limitan a la difusion de informacién; también abarcan una gama mas amplia de
estrategias destinadas a establecer, mantener y fortalecer las relaciones entre
una entidad y sus diversos publicos. Esto implica no solo enviar mensajes, sino
también escuchar, comprender y responder a las necesidades y preocupaciones
de esos publicos. Las relaciones publicas son una herramienta vital para
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construir y preservar la confianza y la credibilidad, que son vitales en cualquier

organizacién, desde la gestion de crisis hasta la promocion de eventos.
Rojas (2008) menciona que:

“Las relaciones publicas son una funcién directiva especifica que ayuda a
establecer y a mantener lineas de comunicacion, comprension, aceptacion
y cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos; implica la
resolucion de problemas y cuestiones; define y destaca la responsabilidad
de los directivos para servir al interés general; ayuda a la direccion a
mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos eficazmente sirviendo
como un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar tendencias; y
utilizar la investigacion y las técnicas de comunicacion ética y sensatas

como herramienta principal”. (p. 38)

Aced (2013) cita textualmente la diferenciacion entre las relaciones

publicas con el marketing que:

“El marketing estudia los mercados para crear productos y servicios que
respondan a las necesidades de los potenciales consumidores, a la vez que
desarrolla programas de distribucion y comunicacion que permitan
incrementar las ventas. Mientras que la comunicacion y las relaciones
publicas buscan a los publicos para lograr su apoyo a través de métodos
éticos y veraces, que es algo muy distinto de manipular o hacer
propaganda. Considera las relaciones publicas como un proceso de
comunicacién estratégica que construye relaciones mutuamente

beneficiosas entre las organizaciones y sus publicos”. (p. 22)

Castillo (2009) cita también a las relaciones publicas en su libro como:

“‘Una actividad de direccion de caracter permanente y organizado por la
cual una empresa o un organismo privado o publico busca obtener o
mantener la comprension, la simpatia o el concurso de aquellos con los

que tiene o puede tener que ver”. (p. 15)
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En este proceso las relaciones publicas son un medio para comunicarse
entre una empresa y las personas que estan interesadas en ella. El objetivo es
gue ambas partes se entiendan mejor y se beneficien mutuamente. Después de
entender esto, se propone que tanto la empresa como las personas hagan cosas

para comunicarse mejor, y que esa comunicacion sea util para ambos.

Las instituciones privadas o publicas reconocen que las relaciones
publicas son un recurso significativo para moldear la percepcion de como
observan a las organizaciones, donde la informacion fluye rapidamente y las
percepciones pueden cambiar en cuestion de segundos. Como egresado en
Ciencias de las Comunicaciones, soy consciente de que las relaciones publicas
no solo se enfocan en transmitir una imagen positiva, sino también en promover

la transparencia y la autenticidad en todas las interacciones.

1.2.3 El publico

Un publico se define como un grupo de personas que comparten intereses
especificos en ciertas areas y tienen opiniones concretas sobre temas
relacionados. En el ambito de las relaciones publicas, el término "publico” se

refiere a un tipo particular de audiencia.

Se refiere al publico como el "grupo de individuos que comparten una
cierta homogeneidad — es decir, similitudes en relacion con la organizacién —y
con quienes la empresa debe establecer comunicacion para alcanzar un objetivo

de imagen". (Jiménez, 2011, p.58)

Resalta ademas la relevancia del publico como un elemento fundamental
en areas como la comunicacion corporativa, las relaciones publicas, la
publicidad, el marketing y la gestion empresarial, Menciona a Grunig y Repper
(1992), quienes sostienen que "el andlisis de los publicos en las relaciones
publicas ha sido superficial, sin abordar en profundidad sus origenes, su
formacion y sus principales motivaciones"”. (Capriotti 2009, p.69)
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Miguez (2010) refiriendose al término stakeholders, incide en que La
mayoria de los profesionales suelen utilizar clasificaciones tradicionales que han
influido en la visibn convencional de los publicos y que se encuentran en la
mayoria de los manuales de la disciplina. A pesar de que estas clasificaciones
mencionan a los publicos, es porque este término se usa tanto para referirse a
grupos generales de manera especifica, "debemos destacar que muchas de
estas herramientas, tal como las proponen sus autores, solo son Utiles para

clasificar a los stakeholders en diversas categorias (como internos o externos)".
(p-68)

1.2.4 Clasificacién de tipos de publico

La relevancia del publico en el progreso de las organizaciones radica en
la esencia de las relaciones publicas. En un contexto complicado, donde el
publico puede influir en los objetivos de las instituciones, las relaciones publicas
actian como mediadoras entre ambas partes, facilitando una comunicacién
fluida y fomentando un ambiente de apoyo para el crecimiento o incluso la

supervivencia de la organizacion.

La importancia del publico lo menciona Miguez (2010) Los profesionales
de las relaciones publicas reconocen que la influencia de los publicos es cada
vez mas fuerte y que, en las condiciones actuales, ningun gobierno, industria,
empresa u organizacion puede funcionar exitosamente sin la colaboracion de

sus publicos (p. 42)
No podemos hablar de un publico estandar, de manera que cada

organizacién tiene su propio publico. Los publicos se clasifican en: Publicos

internos y Publicos externos.

14



1.2.4.1 Publico interno

Solano (1995) cita a Jhon Marston y define al publico interno como el
grupo de individuos que ya estan vinculados a una organizacion y con quienes
la entidad mantiene una comunicacién regular en el dia a dia laboral. Sin
embargo, Solano considera que es aquel “conjunto de individuos implicados en
la estructura formal de la empresa. En su contrario, publicos externos seran

todos los demas, aunque con las cautelas del caso”. (p.180)

Jiménez y Rodriguez (2007) menciona que los publicos internos de
una organizacion incluyen a las personas y grupos directamente
vinculados a la empresa, “Entre los publicos internos de una organizaciéon
se pueden identificar a los accionistas, directivos, empleados,
trabajadores, contratistas, proveedores, distribuidores y otros grupos con

una conexién directa con la empresa”. (p. 74)

1.2.4.2 Publico externo

Son los grupos del entorno cuyo accionar puede afectar la dinamica y el
comportamiento de las organizaciones. Por ello, las relaciones publicas de una
instituciéon deben entablar una relacion permanente aun cuando sean

considerados indirectamente relacionados.

En este tipo de publico se encuentran los medios masivos de
comunicacién con los cuales la organizacion debe tener especial cuidado en sus
vinculos por el impacto que genera en la opinion publica acerca del accionar de

las organizaciones.

El publico externo se relaciona con la organizacion sin ser parte de ella ni
tener un vinculo directo, constituyendo grupos diversos y complejos que incluyen
a clientes, proveedores, distribuidores, comunidad, sociedad (opinion publica) y

medios de comunicacion. Estos publicos reciben la comunicacion externa, que
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abarca actividades destinadas a generar mensajes para establecer, mantener o

fortalecer la relacién con los diversos publicos objetivo

Ana Jiménez (2007) por otro lado, la autora nos explica que los
publicos externos incluyen a todas las personas que se encuentra en un
mismo lugar de procedencia “estarian conformados por todas las personas
0 grupos que mantienen algun tipo de vinculo con la institucion, ya sea de

caracter geografico o relacionado con los productos o servicios”. (p. 74)

1.2.5 Teoria situacional de los publicos

Xifra (2003) describe la teoria situacional como "la aproximacion tedérico-
metodoldgica mas desarrollada en el &mbito de las relaciones publicas, y un

auténtico referente de las corrientes renovadoras en esta disciplina”. (p.170)

Esta teoria sugiere identificar los sistemas o grupos de stakeholders
vinculados a la organizacién que puedan estar interesados en un tema particular,
analizandolos a través de una serie de preguntas relacionadas con las variables
de la teoria. Posteriormente, estos publicos se clasifican segun su

comportamiento comunicativo y su grado de actividad.

De acuerdo con Botero (2006) menciona que segun jame Grunig
desarrolla la idea de que los publicos que se organizan alrededor de problemas
0 temas, varian en su nivel de conciencia sobre el problema y en la medida en
que actuan al respecto. Esto se basa en variables como el reconocimiento del
problema, la busqueda y el procesamiento de informacién, el reconocimiento de
restriccionesy limitaciones, Grunig destaca que, si bien las organizaciones eligen
sus mercados, son los publicos los que influyen en ellas. A diferencia de los
mercados, los publicos son esencialmente mas activos y, al identificar un
problema que les afecta, se organizan. Pueden incluso transformarse de grupos
interesados en asuntos relevantes (Hot Issue Publics) a grupos de presion (Issue
Groups to Pressure Organizations), que generan o buscan resolver problemas.
(p.126)
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Capriotti (2009) recalca que esta es la aproximacion tedrico-metodoldgica
mas desarrollada en el ambito de las relaciones publicas. Basandose en la teoria
general de sistemas como contexto global, definen al publico como un “sistema
estructurado cuyos miembros detectan el mismo problema, interactian cara a
cara o a través de canales y se comportan como si fueran un solo organismo”
(p.71)

Capriotti también indica que los publicos de una organizacién se definen
en funcion de las repercusiones mutuas: las acciones de la organizacion afectan
a las personas, y las acciones de las personas impactan en la organizacién. Asi,
se genera un vinculo, una relacién y una conducta reciproca entre los individuos
y la organizacion basada en estas consecuencias. Al influir o ser influenciados

por la organizacion, las personas pasan a formar parte de su publico. (p.72)

Este método, disefiado para comprender el comportamiento comunicativo
humano al explicar por qué y cuando las personas se comunican, representa la
técnica mas sofisticada en la identificacion y segmentacion de audiencias en esta
area. Ademas, posibilita prever cuando es probable que ocurran diferentes

Impactos comunicativos en dichas audiencias.

1.2.5.1 Tipologia tradicional

Criterio geografico para agrupar a los miembros de una organizacién. Este
criterio mide la proximidad de los ciudadanos respecto al centro de poder de la

organizacion

Pablico interno: funcionarios, directores y familiares.
Publico externo: comunidad, gobierno, medios de comunicacion, competencia,
etc.

Pablico mixto: proveedores, accionistas, representantes, etc.

17



Jiménez (2007) sobre las técnicas de segmentacion y tipologia, la autora
destaca la exigencia de aplicar procedimientos estadisticos — el analisis
discriminante, el andlisis de la varianza y el analisis de grupo — para dividir a la
poblacion e identificar grupos concretos de individuos que, en funcion de ciertas
caracteristicas (sociodemograficas, actitudinales y de otros tipos) vy
comportamientos de respuesta frente a estimulos de comunicacion, presentan
una elevada homogeneidad. Permiten recoger informacion valida para alcanzar

los objetivos siguientes:

Planificar las acciones de comunicacion de la empresa con sus diferentes
publicos de la manera mas adecuada posible, especialmente los publicos

externos, por ser mas numerosos y heterogéneos que los internos.

Conocer con mayor profundidad y precision las caracteristicas que permiten

delimitar la poblacién objetivo en cada caso concreto. (p. 73)

1.2.6 Lainteraccidn entre el publico y la organizacion

Para analizar como se establecen las relaciones entre una organizacion y
sus publicos, se emplean las llamadas Teorias de la Interaccion Social, que
provienen de la psicologia social y la sociologia, segun Capriotti. (2009 p.74).

Blumer (1982) pone de manifiesto que la existencia de un grupo implica
obligatoriamente que sus miembros interactien entre si, y una sociedad esta
formada por individuos que mantienen relaciones con los demas. Al igual que
Blumer, destacan la importancia central de la interaccibn en la sociedad,
subrayando que “el sistema social esta constituido por las interacciones entre las
personas”.

Capriotti (2009) describe la relacion entre los publicos y la organizacion
como una interaccién que se convierte en el proceso esencial para establecer
esa relacion. En la interaccion social, los individuos, a través de sus interacciones
con el entorno, forman vinculos con las organizaciones como entidades

econdmicas y sociales. Esta interaccion no se limita Unicamente a las funciones
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econdémicas de las organizaciones (como el intercambio de productos y

servicios), sino que también abarca funciones de caracter social. (p.74).

Se puede concluir que los publicos emergen del proceso de interaccion
reciproca entre las personas y la organizacion, asi como del tipo especifico de

relacion o vinculo que los individuos mantienen con la organizacion.

En el presente, las empresas que buscan proyectar su identidad para
crear una imagen publica especifica deben, primero, identificar a todos los
destinatarios de sus acciones comunicativas. Esto implica reconocer al conjunto

de publicos objetivos con los que la empresa interactia. (Jiménez 2007, p.58)

La interaccidbn comunicativa entre la empresa y su publico objetivo es
altamente compleja. Por un lado, implica la transmisién de informacion desde la
direccion de la empresa hacia diversos publicos, tanto internos como externos,
que puede ser amplificada o contrarrestada por otras corrientes de comunicacién
entre los propios publicos, sin que la empresa tenga control sobre ellas. Por otro
lado, se deben considerar los diversos mecanismos que intervienen en estas
comunicaciones, como el rumor, la influencia de la opinion, la publicidad, las
acciones comerciales y las relaciones estructurales que afectan a la organizacién

en general.

1.2.7 Importancia del estudio de los publicos

Segun Capriotti (1999), "es crucial estudiar en profundidad la formacion y
las motivaciones de los publicos para llevar a cabo una intervencion
efectiva a través de la comunicacién corporativa". Por lo tanto, investigar
como se forman los publicos es esencial para entender como se relacionan

y actuan con la organizacion. (p.69-70)

Un paso importante en el estudio de los publicos de las organizaciones

fue pasar del concepto de publico al de publicos. Este cambio permitio
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transformar la idea de receptores en la de destinatarios especificos del mensaje,

gue poseen caracteristicas particulares.

Se reconocid que las personas que forman parte de distintos publicos
poseen caracteristicas e intereses variados, lo que puede llevar a que interpreten
una misma informacion de manera diferente. Por esta razon, Larissa Grunig
(1992), al igual que otros autores (Seitel, 1992; Newsom 1989) sugieren que
deberia pasarse del nombre “relaciones publicas” al de “relaciones con los

publicos”.

1.2.8 Comunicacion estratégica

Joan Costa (1993) Indica que la comunicacion estratégica es “una vision
estructural de los procesos comunicacionales”, empleada para la configuracién

de la Imagen Institucional. (p.40-43)

La importancia de la estrategia en la comunicacion corporativa se refleja
en el actual uso de la comunicologia, destacando sus caracteristicas
fundamentales y distintivas: su efectividad estratégica, su enfoque direccional y

su utilidad tactica e instrumental, combinadas en una sola entidad.

Ferré José Maria (1996) entiende a la estrategia de comunicacion como “la
forma en que unos determinados objetivos de comunicacion son traducidos
en lenguaje inteligible para nuestro publico receptor para que los pueda
asimilar debidamente”. Esto sugiere que cualquier estrategia de
comunicacién depende de las teorias de la comunicacion, la creatividad, y
la interpretacién que tenga quien disefia el mensaje sobre estos dos

elementos. (p.11)
La comunicacién estratégica significa usar campafias que se coordinan

entre si para lograr un efecto mas grande. No solo se trata de alcanzar un

objetivo especifico, sino también de contribuir a un objetivo mas amplio. Cada
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campafa debe estar muy relacionada con los mensajes generales de la empresa

y también cumplir una responsabilidad estratégica en ese sentido.

Puig (2016) nos plantea responder una serie de preguntas que debemos

considerar para tener claro qué camino seguir con las redes sociales:

¢ Qué quiero lograr? Esto nos llevard a definir los objetivos que deseamos

alcanzar con nuestras redes sociales en la institucion.

¢A quién quiero llegar? Debemos elegir las redes donde nuestro publico pasa
mas tiempo. No es lo mismo una estrategia dirigida a los padres de familia que
otra para adolescentes que reciben atencién en el hospital.

¢, Qué recursos tengo disponibles? Aunque las redes sociales son gratuitas, el
tiempo dedicado es una inversion. Debemos considerar nuestras habilidades y
los recursos a nuestra disposicion, recordando que estamos empezando en la
comunicacion digital y no tenemos claridad sobre todo lo que necesitaremos para

su desarrollo.

¢Qué estd haciendo mi entorno? Como se observo en la investigacion, es
importante analizar nuestro entorno para entender como otras instituciones
similares (clinicas, hospitales, laboratorios, etc.) utilizan las redes sociales. Esto

nos dara una idea de qué acciones tomar y como adaptarlas a nuestra realidad.

¢ Qué debo comunicar? Una vez que hemos definido nuestro publico, los
recursos disponibles y como queremos diferenciarnos de la competencia,
podremos determinar qué es lo mas relevante para nuestra audiencia y

establecer la forma y estilo del mensaje.
¢,Donde lo voy a comunicar? Con todos los puntos anteriores definidos,

podremos seleccionar la red social mas adecuada para el proyecto, alineada con

los objetivos y funciones de nuestros canales sociales.
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¢, Qué enfoque seguir en cada red social? La idea es crecer y aprender en el
proceso. A medida que adquirimos experiencia, identificaremos la direccion mas

adecuada para nuestra audiencia.

¢Cuando y en qué orden debo ejecutar cada accion? Para mantenernos
organizados, debemos crear un calendario de acciones que nos permita

identificar los puntos clave y las estrategias méas efectivas para cada mensaje.

¢, COmo saber si estoy en el camino correcto? Solo a través de las métricas y
pardmetros que ofrecen las redes sociales podremos evaluar si vamos en la

direccion correcta y ajustar lo necesario para cumplir nuestros objetivos. (p. 267)

1.2.8.1 Marketing en salud

El marketing en salud es una disciplina que aplica principios y técnicas de
marketing al sector de la salud para promover y mejorar la calidad de los servicios
de salud y productos médicos. Su objetivo principal es satisfacer las necesidades
de los pacientes y la comunidad a través de la promocion efectiva de servicios y
productos de salud. Esto también incluye la educacion al publico sobre temas
relacionados con la salud, la informacion sobre servicios médicos disponibles, y
la construccion de una relacién de confianza entre las organizaciones de salud y
los pacientes. A diferencia del marketing tradicional, el marketing en salud debe
manejarse con una sensibilidad ética y un enfoque pensando en el bienestar del

paciente.

Como escribid la autora Lamata, (1994):

Las actividades de marketing se llevan a cabo en cualquier
organizacion que brinda servicios a una poblacion especifica, incluyendo
los centros sanitarios publicos. Se investigan las necesidades (estudio de
mercado), se disefian programas y protocolos (disefio de productos), se
busca mejorar la utilizacién de los servicios y la accesibilidad (distribucion),

y se realiza una cierta difusion de las actividades mediante la elaboracion

22



de folletos, memorias y la actualizacién de la opinion publica a través de los

medios de comunicacion. (p. 8)

En el marketing en salud, se emplean diversas estrategias y herramientas
para alcanzar los objetivos planteados. Estas incluyen campafnas de marketing
digital, como el uso de redes sociales, sitios web y correo electrénico, que
permiten a las organizaciones de salud llegar a un publico mas amplio y variarlo
a la vez. Ademas, el marketing de contenidos, que implica la creacion y
distribucion de materiales educativos como articulos, videos e infografias, es
importante para educar a la poblacion y promover el comportamiento saludable.
Las relaciones publicas también tienen un papel crucial al ayudar a las
organizaciones de salud a comunicar sus logros y avances, y a gestionar su

reputacion en el ambito publico.

Esto ayudara a identificar lo que el publico busca en términos de atencién.
La funcion del marketing consiste en analizar las necesidades y deseos de la
poblacién para ofrecer un tipo especifico de servicio, disefiarlo y entregarlo al
consumidor. El objetivo es lograr un intercambio beneficioso para ambas partes.
(Lamata, 1994, p. 10)

La importancia del marketing en salud se acentla en contextos modernos
como la telemedicina, donde la confianza y la educacién son importantes para la
aceptacion de nuevas tecnologias. El marketing en salud ayuda a los pacientes
a entender y utilizar los servicios de telemedicina, asegurandoles sobre la
privacidad y seguridad de sus datos, y mostrando los beneficios y la comodidad

de estos servicios.

El marketing en salud no solo tiene como objetivo aumentar el
reconocimiento y la importancia de los servicios de salud, sino también promover
una cultura de salud y bienestar, mejorando la calidad de vida de las personas y

fortaleciendo la imagen institucional de las organizaciones de salud.

1.2.8.2 Imagen institucional

La Imagen Institucional es el conjunto de significados por el cual las

personas conocen y describen a una empresa y se refieren a ella; es decir, la
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Imagen Institucional resulta de la interaccion del publico con una determinada

empresa o institucion.

El proceso del desarrollo de la imagen Institucional comienza con el
establecimiento de politicas internas dentro de la institucion, las cuales se
transmiten a los empleados mediante comunicaciones y la cultura
organizacional. Como resultado, se forma una imagen especifica que
inicialmente se transmite a los empleados, quienes juegan un papel clave como

difusores principales de la Imagen Institucional hacia la sociedad.

Una buena Imagen Institucional viene a ser un activo valioso en marketing,
por lo tanto, la empresa debe realizar esfuerzos por comunicar adecuadamente
los productos/servicios que brinda, asi como también sus valores. La empresa
crea y/o modifica sus imagenes mediante el control de los tipos de informacion
que se difunde a las personas sobre la compafia, para el puablico, las fuentes de
la imagen que reciba, sea por los medios de comunicacién, comentarios,

recomendaciones, etc. Contribuyen a la formacioén de Imagen Institucional.

Los pasos para maodificar la Imagen Institucional comienzan con el analisis
de diversas dimensiones, como la competencia en la gestion y la definicion de la
nueva imagen a proyectar, incluyendo un analisis de la competencia. En segundo
lugar, se debe definir el publico objetivo, asegurandose de que las politicas de la
empresa deben estar en sintonia con los valores y la filosofia del publico al que
se dirige. El tercer paso implica comunicar el cambio de imagen a los empleados;
después, se procede a implementar la campafia planificada. Finalmente, es
crucial auditar los resultados de la campafa y evaluar la nueva imagen dentro

del publico objetivo seleccionado.

Menciona Matilla (2011) que la imagen seria, “un reflejo de la organizacion
vista desde la perspectiva de sus publicos” (p.25).

Por lo tanto, no hay una Unica imagen, sino tantas como publicos existan y
como cada uno perciba a la empresa. Ademas, se menciona a Sanz de la

Tajada, quien distingue entre imagen natural e imagen controlada: la

24



primera surge de manera espontanea, mientras que la segunda es el

resultado de un esfuerzo deliberado por generar ese efecto (p. 26).

Por consiguiente, la imagen radica en “la solidez de la valoracion de signo
positivo”, es decir, en la percepcién de los publicos y el valor otorgado a la
empresa.

En la actualidad, es obligatorio que las empresas desarrollen una
identidad corporativa sélida, basada en un estudio profundo de la institucion,
para que el disefiador grafico pueda crear una marca atractiva y coherente con
el estilo de la empresa. Es fundamental establecer una identidad institucional
desde las etapas iniciales de la organizacion. Una vez que la empresa alcanza
un nivel importante de crecimiento, resulta dificil cambiar esta identidad si ya esta

consolidada en la percepcion de los consumidores.

En resumen, podemos decir que la identidad institucional representa una
ventaja y un valor afiadido para la empresa y que la imagen no se limita
Gnicamente al logotipo, Ya que solo funciona como un elemento diferenciador
frente a otras empresas, pero representa solo una pequefia parte de lo que

compone la identidad corporativa.

1.2.8.3 Caracteristicas de la imagen

La imagen tiene una naturaleza dindmica. Aunque requiere cierta
estabilidad para su consolidacién y permanencia, no es estética, ya que posee
una estructura dindmica que responde a los cambios en el ambiente social de la

empresay a las experiencias del sujeto, tanto internas como externas.

El proceso se complica debido a la variedad de mensajes que el publico

puede recibir acerca de una empresa en particular.

Estos pueden originarse en la propia organizacion o provenir de la
competencia, del sector en el que opera la empresa o del entorno cercano

de personas que rodean al individuo. Todo ello influye en la formacién de
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Sus creencias, impresiones y opiniones, y, por lo tanto, en la imagen que

tiene de la empresa. (Jiménez, 2011, p. 86)

1.2.8.4 Rebranding

Para definir rebranding primero debemos conocer el término “marca” en

una empresa y segun los autores Talaya y Romero (2013) definen a la marca:

egun la American Marketing Association (AMA), una marca se define como
el nombre, condicién, signo, simbolo o disefio que identifica los productos
0 servicios de un vendedor o de un grupo de vendedores, y que los
distingue de los competidores. "La marca es una idea abstracta que
engloba mucho méas que los elementos tangibles como el nombre, el
emblema, el logotipo, el estilo visual (fotos, ilustraciones), la tipografia, el
color, el embalaje, los motivos gréaficos o el sonido". (p.99)

Por lo entendido con respecto a lo que es una marca en una empresa,
podemos mencionar al rebranding como el proceso de modificar la imagen de

una empresa o producto.
El autor Juan Manuel Manes (2023) describe en su libro al rebranding:

El rebranding es el proceso de modificacion de unos o varios elementos de
una marca para la mejora de la imagen, actualizacion de la imagen percibida

o desarrollo de una imagen de marca ideal.

Es el cambio resultante de nuevas percepciones o una percepcion idénea.
Su correcta implementacion es un proceso cuidadoso para alcanzar los
objetivos del plan estratégico para implementar una nueva identidad de
marca. (Manes, 2023, p.27)

Este desarrollo podria afectar a todos los aspectos como el nombre, el
logotipo, el disefio, la estrategia de marketing, etc., todo lo que tenga un impacto
en la percepcion de la marca. El objetivo de un rebranding es Inyectar vida a una

imagen de marca que se haya estancado, resonar mejor con su mercado
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objetivo; destacarse entre la competencia; o simplemente realizar una

transformacién ya sea dentro de la organizacion o en el mercado.

El portal BrandMedia en su publicacion del 1 de marzo del 2020 menciona

también:

‘Es todo lo que implica una marca, tanto a nivel grafico, como de
comunicacion y posicionamiento. Son todos los elementos tangibles e

intangibles que engloba la marca”. (2020)

El rebranding puede ser parcial y afectar solo a algunos aspectos que
comprende la marca o la organizacion, el cambio afecta a los elementos de la
imagen de marca. A este proceso estratégico se exige una planificacion
responsable y realizar los ajustes para ganarse el favor de su publico y contribuir
a mantener la posicion de la marca o la clasificacion en el mercado. La toma de
decisiones en el rebranding implica dos resultados diferentes; conduce a una
mejor reputacion de la marca con mayores ventas 0 una mejor aceptacion o a un

mayor deterioro del desempefio financiero debido a la resistencia de su publico.

1.2.8.5 Los medios sociales

Los medios sociales son medios donde los creados son los mismos
usuarios que la conforman. Esto no quiere decir que remplaza a la comunicacion

tradicional, pero transforma la manera de comunicarnos.

La autora Cristina Aced (2013) menciona que los medios sociales se
describen como una red social virtual, un espacio destinado a la interaccion y
potencialmente, a la creaciébn de una comunidad, aunque esto no siempre
sucede. Para formar una comunidad, es esencial compartir intereses y
afinidades, y promover un sentido de pertenencia entre los miembros. Esta
nueva etapa, conocida como web 2.0, fue popularizada en 2004 y marca la
evolucion de la primera generacion de internet. Por lo tanto, esta fase también

se denomina web social. (p.75)
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Los medios sociales son como las herramientas de comunicacion que la
gente usa para hablar, compartir y participar en internet. Estas plataformas
digitales hacen que la comunicacion tradicional sea mas efectiva y facil de medir
para el marketing.

La gente comparte diferentes cosas en linea, lo que permite la
comunicaciéon y el intercambio de datos. En los medios sociales, la influencia

entre las personas y sus seguidores es importante.

Esto se hace con tecnologia que permite que cualquiera pueda hablar con
una audiencia global. Ademas, la produccion de contenido es rapida y se puede
compartir al instante, lo que significa que se pueden recibir comentarios

inmediatos de la comunidad y ajustar el contenido en consecuencia.

Social Media se define como el futuro de la comunicacién, un conjunto de
herramientas y plataformas basadas en internet que facilitan y enriquecen el
intercambio de informacién. Este medio permite que textos, fotografias, audio,
video e informacion en general fluyan entre los usuarios e internet. Social Media
es relevante no solo para los usuarios comunes de internet, sino también para el

ambito empresarial. (Mercado2.0, 2013)

Necesariamente, los medios sociales se basan en la tecnologia
proporcionada en ese momento, pero la calidad de contenido y la difusién
dependeran principalmente de las relaciones que tendran los miembros de cada
comunidad, en cuanto mas conversen y dialoguen del tema mas calidad seréa la

colaboracion entre los participantes.

En conclusién, podemos decir que este conjunto de plataformas y
herramientas ha cambiado el modo de interactuar los unos con los otros en la
informacion, debido también a la creacién de las redes sociales donde podemos
encontrar informacion que ofrece en forma instantanea dentro de las

comunidades virtuales que nos ofrece los medios sociales.

1.2.8.6 Redes sociales

Es indiscutible que las redes sociales virtuales constituyen una fuente

valiosa de informacion para cualquier personal y/o profesional. La Informacion
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que circula en las redes es aprovechada también por empresas e instituciones,
reconociendo e identificando al publico objetivo al cual se quiere dirigir y
segundo, creando sus propias cuentas para personalizar el producto o servicio,
estableciendo el contacto directo con el cliente. De igual forma, todos los datos
personales permiten analizar comportamientos y habitos predecibles al consumo

que realizan en el futuro.

Por esta razén en este tiempo las redes sociales para una institucién es
una herramienta mas del area de comunicaciones, cuando las empresas estan
en las redes sociales, sus equipos de relaciones publicas siempre estan atentos
a lo que la gente dice. Con esa informacion, hacen cosas para tratar de influir en

las personas que estan en internet.

Estas herramientas son importantes no solo para interactuar con los
usuarios o clientes también nos permiten detectar problemas o crisis que puedan
ocurrir en la organizacion como lo menciona Gonzalo Alonso y Alberto Arébalo
(2012) “Esta claro que las redes sociales facilitan la identificacion de temas, la
prevision de crisis, el establecimiento de un didlogo con los usuarios en un

entorno compartido y una comunicacion menos unidireccional”. (p. 278)

Basicamente, una red social es un sitio creado por grupos de personas
con interés o actividades en comun (trabajo, hobby, amical, familiar, aficion o
pensamiento) que permite la comunicacion entre estos y a la vez realizar

intercambio de informacidén relacionada con el grupo.

Por otra parte, la misma red social es una comunidad virtual donde los
integrantes interactian con los usuarios de todo el mundo que tengan gustos
similares o comunes, teniendo como principal funcién de conectarlos a los que
se conocen o los que no se conocen y a los que también tienen la intencion de
hacerlo, centralizando toda la informacion del tema recurrente en un solo lugar.

Entonces, compartir informacion es facil para todos los usuarios de la red.

Ademas de conectar con otras personas, las redes sociales nos
mantienen al tanto de lo que esta pasando en el momento. Se han convertido en
como un medio de noticias rapido, donde la informacion se comparte

rapidamente sobre los acontecimientos actuales. También nos dan la
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oportunidad de expresar nuestras opiniones, protestar, reunir a personas o

transmitir en vivo cuando estamos en desacuerdo con algo que ha sucedido

1.2.8.7 Facebook

Considerada una de las redes sociales mas influyentes y popular el
mundo, comenzd a operar en el 2004 en Cambridge, Massachusetts creada por
el estudiante universitario Mark Zuckerberg. Fue disefiada para que los alumnos
de la Universidad de Harvard puedan tener una comunicacion fluida y constante,
asi poder conocer y compartir informacion, realizar consultas, publicar ideas y
organizar reuniones estudiantiles. Luego se ampli6 la cobertura a otras
universidades y después a todo el mundo con el Unico requisito de contar con un
correo electronico, esto llevo que en el 2006 se llegara a ciento cuarenta millones

de usuarios y creciendo.

Garcia (2013) Se refiere a la red social como la mas significativa e influyente
en la historia de internet. Se destaca por ser una herramienta de facil acceso,
con suscripcion y uso gratuito. Su funcionamiento es comparable al de otras
redes sociales: los usuarios se registran y crean un perfil (una pagina
personal dentro de la red). En este perfil, pueden subir textos, videos,
fotografias y otros archivos digitales. Ademas, el usuario puede compartir
este contenido con cualquier otro usuario o restringirlo a su red de contactos

0 amigos. (p.75)

Como menciono Santiago Zuccherinoen (2016) Una de las principales
fortalezas de los grupos en Facebook es la posibilidad de interactuar con tu
comunidad de miembros de una forma directa y privada (dependiendo del
tipo de grupo que elijamos crear) sin necesidad de tener que invertir en

pautas para que se vean nuestras publicaciones.

Facebook se caracteriza por su bidireccionalidad, permitiendo respuestas
inmediatas y conversaciones activas con los usuarios. Su gran cantidad de

usuarios la convierte en una red social masiva, capaz de llegar a muchas
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personas mediante contenido segmentado. La accesibilidad movil facilita el
acceso Yy la busqueda de informacion, haciendo que el contenido esté siempre al
alcance del usuario. Ademas, las publicaciones en Facebook son bien valoradas
por Google, a menudo mas que las paginas web oficiales, y su capacidad
transmedia permite compartir contenido en diversos formatos, lo que es

beneficioso para las campafas de marketing.

La privacidad en Facebook puede ser configurada para que solo amigos
confirmados vean el perfil, 0 puede ser abierta a todos. Existen dos tipos de
cuentas personales y corporativas. Las cuentas personales estan disponibles
para cualquier usuario sin restricciones, mientras que las cuentas corporativas
estan orientadas a empresas, productos, servicios o personas influyentes,

facilitando el contacto cercano entre la empresay el cliente.

1.2.8.8 YouTube

Es un portal web gratuito de publicacién de videos en internet, la idea
basicamente es la de un canal de television dividido en categorias, los usuarios

crean su propio contenido, de ahi el nombre de You (tl) Tube (tubo, canal).

El sitio web fue creado en 2005 para abordar la dificultad de compartir
videos en internet en ese momento. De esta manera, una simple pagina web
llegdé a alcanzar los 1.000 millones de usuarios en 2017. (Universia Espafa:
2017)

En YouTube, los videos estan accesibles para cualquier usuario que
quiera verlos. La diferencia es que cada canal es creado por usuarios
individuales, quienes pueden compartir videos sobre una variedad de temas de

manera sencilla.

En esta plataforma, se encuentran diversas categorias, como peliculas
completas, documentales, videos musicales y caseros, asi como transmisiones
en vivo de eventos, en algunos casos, los videos caseros han convertido a
personas desconocidas en celebridades instantdneas debido a su rapida

difusion.
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Los usuarios tienen las opciones de realizar comentarios o colocar me
gustan o si los odian, de esta forma esta permitido que las personas expresen y

den a conocer su opinion sobre algun video publicado en el portal.

A la vez, YouTube se ha convertido en la mayor biblioteca audiovisual de
la historia por recopilar la mayor cantidad de material visual hecho por el hombre
y el mejor difusor de informacion, ya que en sus servicios se puede encontrar

cualquier informacion contenida dentro de los videos.

Otro aspecto que muestra el portal es el mayor tiempo de permanencia en
una web, aproximadamente 300 millones de horas en visualizacion, esto quiere
decir que uno de nosotros consumimos, al menos una hora de contendido al dia.
Con estas cifras los sociélogos en comunicacion ya estan considerando estos
tiempos como la generacion YouTube, por cuanto los miembros ven algo
interesante y lo comparten en sus entornos de amigos dentro de sus redes

sociales. (Universia Espafia:2017)

Segun el autor (Marsé, 2012) Definir a YouTube como un medio de
comunicacién en si, no seria una informacion del todo correcta. El portal de
videos mas que un lugar donde publicar videos es un gran almacén o soporte de
millones de videos por usuarios, empresas o0 medios de comunicacion que
aportan valores muy distintos. Por lo tanto, la plataforma es una marca con
mucho poder de un nuevo formato para informar, un nuevo soporte comunicativo,

gue es el de videos online. (p. 97)

Por otra parte, el portal ha sido considera como complemento de la
television publicando breves episodios de algunas tramas transmitidos con
relacion a la serie original que son comercializados exclusivamente por la web.
Esto se realiz6 como una forma alternativa para llegar a mas personas de forma
mundial, asi se corrobora que YouTube no le quita audiencia a la television, por
el contrario, estimula mucho mas a su programacion, tenga éxito en su pais

donde se realizo6.

Del mismo modo YouTube se ha desarrollado también como plataforma
publicitaria comenzando a aparecer comerciales de 15 a 30 segundos en un
estilo pop up o invasivo, donde la empresa puede escoger lo que requieran, se

puede elegir el tipo de anuncio, al iniciar o al final, en formato de banner o
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escoger en factor al contenido del video donde requiera la publicacion, etc. Por
este tipo de publicidad el usuario del video recibe un tipo de remuneracion por la

cantidad de numero de vistas realizadas a su video.

Se ha transformado en un fendmeno cultural con un impacto tan
importante que en 2006 la revista Time lo nombré "Invento del Afo". Se ha
convertido en un medio de difusion extremadamente popular, abarcando una
amplia gama de temas, desde la promocién de artistas y politicos hasta
contenidos sobre gastronomia, autopsias, manuales, archivos historicos y

entrenamientos en general.

Pero toda esta abierta exposicién en imagenes no hace que el portal tenga
normas y prohibiciones y sea firme en cumplirlas para el bienestar de su
comunidad. La pornografia, la xenofobia, la discriminacién, la intolerancia son
temas muy comunes que el portal siempre trata de cuidar que los usuarios no

estén expuestos en las publicaciones donde publicas su contenido.

1.2.8.9 herramientas multimedia

Son las herramientas utilizadas para ayudar en el desarrollo de proyectos
en la web que puede ser la combinacion de grafico, sonido, animacion y video.
Estan disefladas para poder administrar otros elementos individuales con la
facilidad de poder crear o editar imadgenes con alguna extensién para controlar
videos y/o otros periféricos.

Son los recursos tecnolégicos que se utiliza para facilitar a los
desarrolladores de contenido una ayudar en la produccién, edicion y difusion de
la informacion dentro de los canales digitales existentes, tanto como péaginas

web, redes sociales, blogs, mensajeria, etc.

Belloch, (2013) El término multimedia se refiere a la combinacion de
diferentes medios de comunicacion, como texto, imagenes, sonido,
animacién y video. Los programas informaticos que utilizan estos medios
de manera efectiva y alineada con sus objetivos, permitiendo la interaccion

con el usuario, se conocen como aplicaciones multimedia interactivas. La
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evolucion de los sistemas de comunicacion ha dado lugar a una variedad
de estas aplicaciones o programas, que tienen dos -caracteristicas

principales:

Multimedia: Incorporacion de multiples formas de informacion

(textos, graficos, sonidos, animaciones, videos, etc.) de manera coherente.

Hipertexto: Interactividad basada en sistemas de hipertexto, que
permiten al usuario decidir y seleccionar la tarea que desea realizar,

rompiendo la estructura lineal de la informacion.

Estas herramientas facilitan para ampliar la informaciéon que deseamos
difundir en la red, mostrando formas diversas de como podemos trabajar nuestro
contenido en una forma dindmica, original y practica. Todo esto nos acerca a un
publico mas tecnoldgico y multimedia, relacionandolo a los jévenes que son

nativos a estos medios.

El uso que se le puede dar es muy amplio tanto como en los medios de
comunicacién, las plataformas de educacion, herramientas de investigacion,
recopilacion de documentacién y entretenimiento en general. Por consiguiente,
las personas que son encargadas de contenidos pueden valerse de estas
herramientas con un minimo de personal y en poco tiempo desarrollar proyectos

versatiles y dinamicos para su publico interesado.

Para mencionar algunas herramientas podemos referir a los Coment
Management System que son los generadores de blogs, las redes sociales para
conectar publicos especificos, edicion multimedia que se aplica para el retoque
de imagenes ediciébn de video o ediciébn de audio, publicaciones 2.0 para
intercambio de informacién mas sencilla y segura como Slide share, google
driver o Drox box, acortadores de URL Uutil para ahorrar caracteres y ordenar
contenido digital, discos virtuales como almacenamiento de datos en grandes
cantidades y descargarlos en cualquier lugar, streaming para transmisiones en
Vivo como ustrean, livestream, el mismo Youtube, generadores de imagenes por

IA, filtros fotograficos, Etc.
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1.2.8.10 El disefio gréfico

El disefio gréfico consiste en la creacion y combinacion de elementos
visuales, como imagenes, texto y colores, para comunicar un mensaje de manera
efectiva. Los disefiadores graficos emplean su creatividad y habilidades técnicas
para producir trabajos visuales que atraigan la atencién y transmitan informacion
de forma clara y atractiva. Esto incluye, entre otros, la creacion de logotipos,
folletos, anuncios, carteles y sitios web.

Moreno (2014) El disefo grafico se describe como el “trazado o bosquejo
de una idea o producto requerido. Se trata de dar forma a una idea creativa que
busca solucionar un problema (posiblemente de comunicacién) o atender una
necesidad o demanda.” Un disefiador grafico emplea diversos recursos para
promocionar un producto, enfrentando asi un desafio de comunicacién. El disefio
que un cliente solicita es el resultado final, cuyo propésito es resolver un

problema o satisfacer una necesidad. (P. 10)

En esencia, el disefio gréafico trata de resolver problemas de comunicacion
visual. Los disefiadores gréficos consideran aspectos como la composicion, el
equilibrio, el contraste y la armonia para crear disefios que no solo sean
estéticamente agradables sino también funcionales. Utilice herramientas
digitales como software de edicion de imagenes y vectores para hacer realidad
sus ideas y garantizar que su mensaje llegue a su publico objetivo de manera

efectiva.

El disefio gréfico se puede ver en todas partes: en publicidad, medios
impresos, medios digitales y entornos cotidianos. El propésito es facilitar la
comunicacion y mejorar la experiencia visual de las personas. Ya sea vender un
producto, informar al publico o simplemente entretener, El disefio gréafico
desempefa un papel crucial en la manera en que nos relacionamos con el

entorno visual que nos rodea.
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1.2.9 La telemedicina

La telemedicina, que se traduce como "medicina a distancia”, ha sido una practica que,
aungue ha avanzado significativamente en el siglo XX, especialmente en los ultimos 20
o 30 afios, tiene una historia que se remonta a tiempos mas antiguos. Ha sido definida
generalmente como la medicina a distancia y como tal incluye tanto como el diagnostico
y tratamiento como la educacién médica. Se puede decir que es una nueva disciplina
gue va evolucionando de conocimiento y practicas. Primordialmente, es muy util para
profesionales de la salud y para publico en general como una forma de entender algunas
experiencias claves que llevaron a médicos y trabajadores de salud a usar distintas
formas de telemedicina, también se intenta mostrar cuales han sido las razones

principales que han hecho posible el crecimiento de la telemedicina.

Alrededor de la década de los 50 surgié la aplicacion de nuevas
tecnologias medicina, cuando la NASA creo un sistema para verificar que los
astronautas tengan una buena condicion fisica. Este fue el punto clave que se
siguié para el desarrollo de proyectos similares para reducir el tiempo y la

distancia al mismo tiempo.

A pesar del paso del tiempo, estos proyectos iniciales siguen teniendo un
gran impacto en el campo de las telecomunicaciones, facilitando el desarrollo de

nuevas tecnologias mas avanzadas, ofreciendo mayores oportunidades.

Inicialmente, la telemedicina se utilizd principalmente en misiones de
aviacion, como por ejemplo la "Mision Mercury" desarrollada en los Estados
Unidos de 1960 a 1964. Se uso la telemetria fisiolégica para una revision y un

ajuste detallados los parametros fisicos del astronauta.

Gracias a estos avances, se pudo determinar la importancia del uso de La
telemedicina en el sector salud, de esta manera paises desarrollados como Gran
Bretafia, Italia, Canada, Suecia; Japon y Estados Unidos alentaron la actividad

en afos posteriores.

Poco a poco, con la ayuda de la red telematica, el desarrollo de Internet y
las lineas de comunicacion de alta velocidad que se extiende por todo el mundo
ha facilitado el avance y la mejora del sistema de Telemedicina. Cabe sefalar

gue la telemedicina existe en varios sectores de salud de Diferentes paises, por
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lo que es una de las aplicaciones mas importantes en este campo. La ciencia y
la tecnologia son saludables y brindan plenamente la experiencia médica del

futuro. (Scientific Electronic Library Online, 2011)

La telemedicina en conclusion es brindar un servicio médico remotamente
mediano combinando técnicas de informatica y telecomunicaciones para la
atencion de pacientes. Este servicio puede variar desde una conversacion
telefénica entre dos médicos sobre un caso hasta el uso de tecnologias de
telecomunicaciones e informética para realizar consultas médicas, establecer
diagnésticos e incluso llevar a cabo cirugias a distancia y en tiempo real. A la vez
puede emplearse en educacion, el envio de informacién médica por las redes
apropiadas, en este caso los estudiantes de medicina tienen la oportunidad de
aprender estudio de los sintomas y los signos de las enfermedades con el apoyo

de un maestro y ante la paciente via remota.
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CAPITULO II;
DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

El Instituto Nacional de Salud del Nifio (anteriormente conocido como el
Hospital del Nifio) comenzo sus actividades para cubrir la urgente necesidad de
un hospital exclusivo para nifios, brindando proteccion y atencion especializada
a menores desvalidos y absorbiendo la demanda que otros hospitales no podian
satisfacer en ese momento. Gracias al esfuerzo incansable de la Sociedad
Auxiliadora de la Infancia, liderada por la notable matrona limefia Juana Alarco
de Dammert, conocida posteriormente como "La abuela de los nifios", y con el
apoyo de diversas entidades publicas y privadas, se hizo realidad el primer

hospital infantil del pais.

El proceso de construccién del hospital se inici6 con la Resolucion
Suprema del 24 de agosto de 1923, que afirmaba la responsabilidad del gobierno
en apoyar esta obra y asegurar que se realizara de la mejor manera posible. Esta
resolucion designé dos comisiones: una conformada por los doctores Sebastian
Lorente, Francisco Grafia y Fernando Carvajal, quienes se encargaron del
proyecto de ubicacion y desarrollo de los planos, y otra de damas presidida por
Juana Alarco de Dammert, que incluia a las sefioras Ayulo de Puente y Wells de
Alvarez Calderdn, responsables de la recaudacion de fondos y la administracion

inicial del hospital.

La Resoluciéon Suprema del 11 de octubre de 1923 cred recursos
dedicados exclusivamente a la creacion y sostenimiento del hospital,
gestionados por la Sociedad Auxiliadora de la Infancia bajo la supervisién de la
Beneficencia Publica de Lima. El Hospital del Nifio fue instalado en la clinica
"Pasteur" el 22 de octubre de 1923, y en octubre de 1924 se aprobaron los planos
y presupuestos para la construccion del hospital, con un costo de 172,806 libras
peruanas. El hospital fue inaugurado el 1 de noviembre de 1929 como "Julia
Swayne de Leguia", bajo la presidencia de Augusto B. Leguia, con el Dr. Carlos

Krundieck como primer director general.
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El hospital abri6 sus puertas el 2 de enero de 1930, atendiendo
inicialmente a siete pacientes. EI 10 de abril, extendi6 sus servicios de
internamiento con 20 camas en cirugia, a cargo del Dr. Carlos Macedo. A lo largo
de los afos, el hospital se expandié significativamente, aumentando su
capacidad de 150 a 500 camas y ofreciendo una amplia gama de servicios

médicos.

Los directores del hospital se esforzaron por crear no solo un hospital para
nifios, sino también una escuela de profilaxis y orientacion para hogares
necesitados. En 1933, el hospital ya estaba organizado con clinicas de pasantes,
consultorios externos y pabellones. Con el tiempo, se afiadieron nuevos

consultorios y se adaptaron los servicios a las necesidades de los pacientes.

En 1935, la vision de la medicina en el hospital se transformo, haciéndola
mas participativa y humanizada, y se formo la Asociacion del Hospital del Nifio,
gue agrupo a todos los trabajadores del hospital. En 1941, esta asociacion se
formalizé, y en 1949, contribuyé a la creacion de la Federacion Médica Peruana,

que llevo a la fundacién del Colegio Médico del Pert en 1964.

El hospital continué expandiéndose y mejorando sus servicios, con la
inauguracion de nuevos pabellones en 1939 y la implementacion de medicina
preventiva en 1954. En la década de los noventa, bajo la direccién de la Dra.
Virginia Baffigo, el hospital se reorganiz6 para enfocarse en la investigacion
cientifica, y su nombre cambi6 varias veces, finalmente quedando como Instituto

Especializado de Salud del Nifio.

El hospital ha avanzado en tecnologia médica, introduciendo servicios
innovadores como el Banco de Tejidos, Unico en Perd, y ampliando areas como
Hemodialisis, Neuro-Cirugia y servicios para quemados. Ha llevado a cabo

camparfas de atencidon meédica en areas remotas, beneficiando a miles de nifos.

El Instituto continba siendo reconocido internacionalmente por la
capacidad y preparacién de su personal médico y asistencial. En 2004, el
hospital recibié importantes ingresos y donaciones, que permitieron mejorar sus
servicios y tecnologia. Con el apoyo de diversas asociaciones y donantes, el

instituto sigue innovando y mejorando sus capacidades.
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Con motivo de su 95 aniversario, el director general, Dr. Carlos Urbano,
esta en planes de la organizacion y preparacion del centenario para celebrar este
hito en la institucion con la participacion de trabajadores, benefactores y
autoridades nacionales e internacionales. La dedicacion y profesionalismo de los
directores y médicos a lo largo de los afios ha sido heredada por los actuales
profesionales del hospital, quienes celebran con orgullo los 95 afios de servicio

del Instituto Nacional de Salud del Nifio.

Figura 1: Frontis del Instituto Nacional de Salud del Nifio
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2.1 Experiencia profesional oficina de comunicaciones

En el aflo 2009 ingreso a la oficina de comunicaciones y relaciones
publicas del Instituto Nacional de Salud del nifio con un contrato de SNP

(Servicios no Personales).

La oficina de Comunicaciones es la oficina encargada de gestionar,
planificar y organizar estrategias de comunicacion orientadas a crear identidad
institucional para el respaldo de la prevencion de enfermedades pediatricas y la

promocién de la salud, conforme a las politicas del estado.

La oficina de comunicaciones desarrolla actividades correspondientes a
funciones de prensa, imagen institucional, relaciones publicas, vy
comunicacionales para el desarrollo de las actividades protocolares y oficiales

gue se tiene programada en el cuadro de actividades.

También supervisa y encabeza la programacion y la ejecucion de las
actividades para manejo de los sistemas de comunicacion interna y
comunicacién externa de la institucién, integrando y relacionando a sus publicos
a través de las actividades y estrategias que pueden comprender acceso de la
informacion publica, comunicacion para el desarrollo, comunicacion para la salud
asi como prensa y la relacién con los medios de comunicacion en general a

través de acciones y campafias comunicacionales dentro y fuera del instituto.

También es la encargada de proponer e implementar campafas
publicitarias de salud, coordinando estrategias de comunicacion a través de los

servicios encargados de la actividad.

Ademas, es la encarga del manejo, control de la informacion e imagen de
los medios electrénicos como la pagina web y las redes sociales, su funcién es
la de alimentar de informacidn actualizada y apropiada para el publico, busca

informacion mediante la web por computadoras o dispositivos moviles.
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Figura 2: Organigrama Institucional
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Como parte de mis responsabilidades dentro de la oficina de
comunicaciones, se me encomendo el desarrollo de un plan de comunicacion
digital o la creacién de un manual para el manejo de medios sociales. Esto se
origind debido a que las entidades del estado iniciaron el desarrollo de sus
estrategias en redes sociales, el Ministerio de Salud ya contaba con uno y queria
incluir a los hospitales referenciales a su lista. Nosotros sin contar con algo
definido ni establecido, se nos encomendo la creacion de las redes sociales para
la institucion, asi tener una vision clara de lo que deseamos lograr con estas
nuevas herramientas de comunicacién masiva, que en ese entonces apenas

estaban siendo desarrolladas en las entidades del estado.

Para la elaboracion del plan se tomaron acciones de implementacion de
creacion de las redes sociales de la institucion, de acuerdo a la necesidad que
contaba en ese momento sobre la difusion de actividades y determinar cuéles
serian las mas adecuadas para la realizacién, es aqui donde se determinaron
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las redes sociales para tomar en cuenta para la institucion serian las de

Facebook, Twitter y YouTube.

Otra accién determinada fue impulsar el desarrollo de la pagina web del
instituto. En ese momento, se disponia de una pagina web antigua y
desactualizada. Se decidié que la nueva pagina web debia ser amigable, concisa
y accesible, ofreciendo suficiente informacién para el usuario. Ademas, se creo
un blog para publicar las notas de prensa generadas por la oficina, con el fin de
difundir y promocionar las actividades de la institucion mientras se ponia en

marcha la nueva pagina web.

Ademas, la oficina se encargaba de la imagen institucional que se
desarrollaba simultdneamente con las funciones informativas, incluyendo los
disefios publicitarios de las campafias de salud, las efemérides, las actividades
institucionales que desarrolla la direccion general, el material audiovisual sobre

reportes de interés publico y la informacion relevante para el pablico interno.

2.2 Experiencia profesional en multimedia

En 2015, se me asignaron las funciones de registro del material
fotogréfico, audiovisual y edicion de videos de las actividades institucionales de
la oficina de comunicaciones. Esto implicaba cubrir eventos como aniversarios
de servicios, adquisiciones de equipos tecnoldgicos para diagndsticos como
tomaografos, actividades protocolares, entre otros. Ademas, me encargaba de
documentar eventos institucionales como aniversarios de servicios,
inauguraciones de ambientes, remodelaciones de servicios y dias

conmemorativos, etc.

Asimismo, coordinaba estos eventos para incluirlos en la programacion
mensual de actividades y reservar fechas para preparar la cobertura de prensa.
Este material se difundia a través de nuestros canales de comunicacion en aquel

entonces.

43



2.3 Experiencia profesional en la oficina de investigacién y docencia

En 2018, ingresé a la Direccion Ejecutiva de Apoyo a la Investigacion y
Docencia Especializada (OEAIDE) del Instituto Nacional de Salud del Nifio para
respaldar las labores comunicacionales en el desarrollo de las actividades
institucionales. Dentro de mis responsabilidades se incluyeron la administracion
de la pagina web del area, el disefio de materiales promocionales para los cursos
programados, diagramacion de contenido grafico como revistas, boletines y
panfletos, asi como la difusion de eventos académicos a través de medios
electrénicos, correos electronicos, grupos de WhatsApp, redes sociales y

anuncios emergentes en la web, ademas de otras tareas asignadas por la oficina.

Posteriormente, mediante resolucion directoral, se me encomendo brindar
apoyo a la Unidad de Telesalud del Instituto Nacional de Salud del Nifio como
profesional en ciencias de la comunicacion. Esta responsabilidad implico la
implementacion, desarrollo y difusibn de las actividades planificadas por la
unidad de Telesalud. Esta incorporacion reflejo la intencion de la jefatura de
contar con profesionales de apoyo adecuados para cumplir con las metas

establecidas dentro del plan institucional.

Ademas, en la Direccién Ejecutiva de Apoyo a la Investigacién y Docencia
Especializada, tuve la oportunidad de colaborar estrechamente con diversos
equipos multidisciplinarios, lo que me permiti6 fortalecer mis habilidades de
trabajo en equipo y mi capacidad para adaptarme a entornos dinamicos. Esta
experiencia no solo enrigueci6 mi desarrollo profesional, sino que también
contribuy6 al logro de los objetivos institucionales mediante una comunicacién

efectiva y una colaboracion fluida entre las diferentes areas de especializacion.

44



2.4 Experiencia profesional en la Unidad de Telesalud

Como apoyo en la Unidad de Telesalud del Instituto Nacional de Salud del
Nifilo, me encargaron la labor de la ejecucion de transmisiones y conexiones
virtuales para facilitar la prestaciéon de servicios de telemedicina. Esta labor
implico el aprendizaje de nuevos conocimientos tecnoldgicos para garantizar una
comunicacion fluida y segura, permitiendo asi que los profesionales de la salud
pudieran brindar atencion a distancia a los pacientes de manera efectiva y
oportuna. Ademas, participé en la identificacion y soluciones de posibles
problemas técnicos, asegurando que las transmisiones se llevaran a cabo sin

contratiempos y con la calidad requerida.

2.4.1 Implementacion de las redes sociales en Telesalud

Otro aspecto que se me encomendd como comunicador fue la creacion e
implementacion de las redes sociales para la unidad, basandose en un analisis
de las necesidades de comunicacion y promocién. Con el crecimiento de la
Telemedicina, era crucial establecer una presencia digital sélida para llegar a
nuestro publico objetivo, proporcionando informacién sobre los beneficios de

esta nueva herramienta en salud y la accesibilidad de este servicio.

La creacion de las redes sociales se realizd analizando factores
especificos como: publico objetivo, basicamente profesionales de la salud de la
especialidad de pediatria y padres de pacientes menores de edad del interior del
pais que requieran una consulta médica especializada y no puedan desplazarse
a la capital. La informaciébn que queremos comunicar basicamente son las
atenciones virtuales y las capacitaciones y/o cursos virtuales que se organizan
en la unidad. Por otra parte, el tipo de informacién que se maneja es basicamente
mediante material grafico publicitario, grabacion de videos de las charlas de

capacitacion y transmision en vivo.

Analizando la informacién y la necesita que se requiere, se determiné que
las redes sociales mas adecuadas para la unidad de Telesalud serian la de

Facebook y YouTube, basandonos en el analisis de nuestro publico objetivo de
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profesionales de la salud en pediatria y padres de pacientes menores de edad y
el tipo de informacion con que se maneja. Estas plataformas ofrecen la mejor
accesibilidad y popularidad para difundir nuestras atenciones virtuales y
capacitaciones mediante contenido multimedia, como videos en vivo y material
gréafico publicitario. Ademas, su funcionalidad para la interaccion en tiempo real
favorece la participacion activa de la audiencia, garantizando asi una

comunicacion efectiva y directa con nuestros grupos demograficos especificos.

La seleccion de estas redes sociales como plataformas para la promocion
de Telesalud se baso6 en diversos criterios estratégicos y practicos. En primer
lugar, YouTube fue elegido por su capacidad para alojar contenido multimedia,
lo que permite la presentacion de tutoriales, testimonios y conferencias que se
realizan, ofreciendo una experiencia visual y educativa que puede llegar a un
amplio espectro de audiencia interesada en temas de salud. Por otro lado, la
eleccion de Facebook se fundamenté en su versatilidad como plataforma de
redes sociales, que permite una interaccién dinamica con la comunidad a través
de publicaciones regulares, eventos de los cursos que se realizan y grupos de
discusion, facilitando una comunicacién bidireccional y fomentando la

participacion activa de los usuarios en un entorno digital seguro y confiable.

2.4.2 Rebranding en Telesalud

En paralelo con estas actividades, se plante6 la necesidad de realizar un
rebranding del logo de la Unidad de Telesalud para reflejar mejor la identidad de
la unidad en los medios digitales. Como profesional en ciencias de la
comunicacioén, tuve la responsabilidad de dirigir este proceso de rebranding, lo
que implicé realizar un analisis de la identidad visual existente, asi como de las
expectativas y necesidades de la unidad y sus usuarios. Se realiz0 trabajos de
disefio gréafico para el desarrollar de un nuevo disefio de logo que transmitiera
de manera clara y efectiva el compromiso de la unidad con la innovacién

tecnoldgica y la atencion médica de calidad a distancia.

El proceso de rebranding del logo no solo fue un ejercicio de disefio visual,
sino también una oportunidad para fortalecer la identidad y la visibilidad de la
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Unidad de Telesalud dentro y fuera del Instituto Nacional de Salud del Nifio. Se
llevaron a cabo coordinaciones interna y externa para presentar el nuevo logo y
sus implicaciones, asi como para promover la importancia de la telemedicina en
el contexto actual de la salud. Este proceso contribuy6 a consolidar la imagen de
la unidad como lider en la implementacion de tecnologias de la informaciéon y la
comunicacién en el ambito de la salud, reafirmando su compromiso con el

bienestar de los pacientes y la mejora de los servicios médicos a distancia.

Figura 3: Antiguo logo de Telesalud
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Para iniciar el proceso de rebranding de la Unidad de Telesalud, se

consideraron algunos puntos clave:

Se comenz6 por evaluar la identidad visual existente de la unidad,
incluyendo el logo, colores, tipografia y otros elementos visuales. Ademas,
analiza coémo estos elementos se alinean con los valores y la mision de la unidad,
asi como su percepcion entre los diferentes publicos, tanto internos como

externos.

También establecimos objetivos claros y especificos para el rebranding.
¢, Qué deseamos lograr con el nuevo logo? ¢Como contribuird a fortalecer la

identidad y la visibilidad de la unidad?, Estos puntos son alineados con la
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estrategia general de la unidad y la vision del Instituto Nacional de Salud del

Nino.

Por otro parte, se investigd sobre tendencias de disefio, identidades
visuales de organizaciones similares y percepciones del publico objetivo sobre
la telemedicina. Se utilizaron estos conocimientos para desarrollar conceptos de
disefio que reflejen la esencia y los valores de la Unidad de Telesalud de manera

efectiva.

Luego de formar un equipo interdisciplinario que incluya a miembros de la
unidad, comunicaciones y representantes de la jefatura. Se tomé algunas
decisiones en la parte creatividad para desarrollar las ideas viables para el nuevo

logo.

De acuerdo con las reuniones establecidas, se generaron varias
propuestas de disefio basadas en los conceptos desarrollados previamente y se

tomaron en cuentas las siguientes decisiones:

e El color preestablecido seria un color entero

e Se incluiria el nombre Instituto Nacional del Nifio para que
sea relacionado con ella.

e Debe ser simple y practico comparando con lo anterior

e Facil de escalar y adaptable a cualquier plataforma impresa

y digital.

Una vez con todos los puntos establecidos, se comienza el proceso de
conceptualizacion del nuevo logo de la Unidad de Telesalud, donde ya se
recopil6 la informacion sobre la unidad, su mision, valores y mas las indicaciones
gue se mencionaron. Esto incluird también imagenes sobre la telemedicina y las

tendencias actuales en el disefio de logos en el ambito de la salud y la tecnologia.
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Figura 4: Imagen como referencia para Telemedicina

Después de generar varias propuestas de disefio, se realizara una
revision interna para evaluar su efectividad y su alineacion con los objetivos del
rebranding. Se tendran en cuenta aspectos como la legibilidad, la versatilidad en
diferentes medios y tamafios, asi como la capacidad para transmitir los valores
y la identidad de la unidad. A partir de esta retroalimentacion, se seleccionaran
las opciones mas favorables para ser refinadas y perfeccionadas en etapas

posteriores del proceso.

2.4.3 Color de marca

Para este rebranding se escogio el color azul como color predominante
gue se asocia con cualidades como la confianza, la calma y la serenidad. Puede
transmitir una sensacion de seguridad y fiabilidad, lo que lo convierte en una
eleccion comudn para lo que es atencidn a personas, transmitiendo estabilidad y

profesionalismo.

Dupont, L. (2004) el autor menciona al azul como: “Es un color sereno,

tranquilo y transparente que evoca paz, relajacion y sabiduria. Al observar
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el color azul, nuestros musculos tienden a relajarse, el ritmo de la

respiracion disminuye y la presion arterial baja”. (p.182)

También se relaciona con la tecnologia y la comunicacién, el azul se utiliza
frecuentemente para representar la innovacion, la eficiencia y la comunicacion
clara. Es el color dominante en los logotipos de muchas empresas de tecnologia

y telecomunicaciones.

La iconografia para la propuesta se escogio una pantalla como elemento
central de nuestro logo, no solo representa la interfaz digital que conecta a
pacientes y profesionales médicos, sino que también simboliza la ventana abierta
hacia un mundo de atencion médica sin barreras geograficas. Con un trazo
simple y moderno, la pantalla se convierte en un simbolo reconocible de la
tecnologia que fortalece a los usuarios para acceder a la atencion médica desde

cualquier lugar y en cualquier momento.

También el simbolo de los signos vitales dentro de la pantalla representa
la medicina y la tecnologia, un recordatorio de que, en la era digital, la salud esta
mMas conectada que nunca. A través de este simbolo, se quiere inspirar confianza
donde la distancia fisica ya no sea una barrera para recibir la atenciéon médica
gue uno necesita, donde la pantalla sea la puerta de entrada a un mundo de

cuidado médico y accesible para todos.

2.4.4 Tipografia

Para la eleccion del tipo de fuente se tomé en cuenta las lineas cuadradas
y uniformes de la fuente Mustica Pro, transmitiendo confianza y seguridad. Al
seleccionar esta tipografia especifica, buscabamos no solo comunicar
profesionalismo y seriedad, sino también proyectar una imagen de vanguardia y
modernidad. Mustica Pro ofrece un equilibrio perfecto entre legibilidad y estilo,
con caracteres disefiados para ser facilmente reconocibles incluso en tamafos
reducidos, lo que resulta importante para la claridad de la comunicacion en los

entornos digitales.
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La eleccidn de esta forma se realizd de manera deliberada para transmitir
una sensacion de estabilidad y confiabilidad, valores importantes en el ambito de
la salud. Ademas, la eleccion de Mustica Pro como tipo de fuente refleja nuestra
voluntad de estar actualizdndose en la prestacion de servicios en medicina a
distancia. En conjunto con la iconografia de la pantalla, esta tipografia completa
la identidad visual de nuestra plataforma, transmitiendo un mensaje claro y
coherente sobre quiénes somos y qué representamos en el mundo de la

telemedicina.

Figura 5: Fuente Mustica Pro
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En resumen, el proceso de rebranding de nuestro logo de Telesalud ha
sido mas que una simple actualizacién estética; ha sido un ejercicio en la
definicion de nuestra identidad y valores. Desde la eleccién cuidadosa de la
iconografia de la pantalla y simbolos hasta la meticulosa seleccion de la
tipografia, cada elemento fue disefiado con un proposito claro: comunicar
nuestra vision de la telemedicina como una solucibn moderna, accesible y
confiable para las necesidades del cuidado médico del siglo XXI. A través de
este nuevo logo, estamos consolidando nuestra posicion como lideres en la

union entre la tecnologia y la salud, ofreciendo una plataforma que no solo
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conecta a pacientes y profesionales médicos, sino que también promueve la

transparencia, la accesibilidad y la excelencia en la atencion médica.

Figura 6: Logo de Telesalud final

Instituto Nacional de Salud del Nifio

Telesalud

Figura 7: Logo de Telesalud variante en blanco

Instituto Nacional de Salud del Nifio

Telesalud
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Figura 8: trazo vectorial durante la creacion del logo

instituto ‘Nacional de Salud del Nifio |

Este rebranding representa un paso importante en nuestra
responsabilidad de ofrecer una experiencia de telemedicina, donde la innovacion
y la identificacion se unen para transformar la manera en que se brinda y se
recibe la atenciébn médica. Con nuestro nuevo logo como estandarte, estamos
listos para enfrentar los desafios del futuro con confianza y determinacion,
reafirmando nuestro compromiso de hacer que la atencion médica sea mas

solidario, mas inteligente y mas conectada que nunca.

Este proceso de aperturar canales digitales y rebranding ha sido mas que
una simple actualizacion estética; ha sido un ejercicio en la definicion de nuestra
identidad y valores. Desde la eleccion cuidadosa de las redes sociales mas
adecuadas hasta la meticulosa seleccion de las lineas para la iconografia del
logo, cada elemento fue decidido con un propésito claro: comunicar nuestra
vision de la telemedicina como una solucién moderna, accesible y confiable para
las necesidades de atencion médica moderna. A través de estas decisiones,
estamos consolidando nuestra posicién como lideres en el uso de la tecnologia
y la salud, ofreciendo una plataforma que no solo conecta a pacientes y
profesionales meédicos, sino que también promueve la transparencia, la

accesibilidad y la excelencia en la atencion médica.
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Figura 9: Logo utilizado en diferentes medios
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CAPITULO 1l
CONCLUSIONES

La experiencia laboral obtenida después de graduarme de la universidad,
puedo afirmar con certeza que la formacion académica brindada fue un pilar
fundamental en mi desarrollo profesional. Los conocimientos adquiridos durante
mi carrera universitaria, tanto tedricos como practicos, han sido de vital
importancia para enfrentar los retos del mundo laboral y apoyar de manera

valiosa en mi desempefio para las diversas areas profesionales.

A lo largo de estos afios de trabajo ha sido importante las habilidades
adquiridas en el trabajo, proporcionAndome un aprendizaje practico que ha
reforzado mis conocimientos y me ha ayudado a identificar areas de mejora tanto
a nivel personal como profesional. Estos aprendizajes se combinan para abrir
nuevas oportunidades de desarrollo en el campo de las Ciencias de la
Comunicacion, especialmente en la interseccion entre las relaciones publicas y
la gestion de recursos humanos, donde las habilidades comunicativas y

dindmicas juegan un papel relevante.

En un contexto donde la imagen institucional adquiere cada vez mas
importancia, es esencial que los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion se
preparen de manera integral, priorizando tanto su éxito profesional como
personal. La experiencia vivida demuestra que el éxito depende de la aplicacion
efectiva del “saber hacer” que se adquiere a lo largo de la formacién en la
Escuela Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San

Martin de Porres.

Ademas, este trabajo me ha permitido reconocer la importancia de seguir
aprendiendo y actualizandome constantemente en mi campo profesional. La
experiencia laboral después de la universidad ha sido un proceso de aprendizaje
continuo, donde cada desafio y proyecto ha representado una oportunidad para
adquirir nuevos conocimientos y habilidades. En un mundo en constante cambio
y evolucién, la capacidad de adaptarse y seguir aprendiendo se vuelve crucial
para mantenerse relevante y competitivo en el mercado laboral. En resumen, mi

experiencia laboral después de graduarme de la universidad ha sido una etapa
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de crecimiento personal y profesional, donde la formacion académica y la
experiencia practica se han combinado para prepararme para los desafios y

oportunidades que el mundo laboral presenta.
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ANEXOS

Anexo 1: curriculum Vitae

Detalles personales

Nombre John Kely Moscoso Shupingahua

Direccion Psj. Srgt. Alejandro Iglesias Mz "A" Lote 19, Santiago de Surco
Numero de teléfono 980 550 036

Correo electrénico eljohnkely@gmail.com

Lugar de nacimiento Lima

Nacionalidad peruana

LinkedIn www.linkedin.com/in/john-kely-moscoso-511a1333

Perfil

Comunicador en temas de salud y tecnologia, conocedor de programas para disefio grafico, manejo
de cdmara fotografica, manejo de paquete Adobe Suite, manejo de filmadoras, community Manager,

Relaciones publicas.

Educacién

Jul. 2004 - Ago. 2009 Ciencias de la comunicacién — RRPP Publicidad
Universidad San Martin de Porres

Jul. 2013 - Dic. 2013 Diplomado

IPAE

Diplomado en Marketing
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http://www.linkedin.com/in/john-kely-moscoso-511a1333

Abr. 2019 - Jul. 2019

Experiencia Laboral

Curso
USIL

Community Manager

Ago. 2009 - Jun. 2018

Jun. 2018 — Presente

Cursos

Oficina de Comunicaciones del INSN - Comunicador

Instituto  Nacional de Salud del Nifio, Av. Brasil 600

Prensa institucional, coordinacion con medios de
comunicacion, protocolo ceremonial para actividades
institucionales, cobertura de eventos institucionales,
fotografia, elaboracibn de piezas gréficas vy

administracion de redes sociales.

Direccion de Docencia e Investigacion - Comunicador

Instituto Nacional de Salud del Nifio - Direccién de Docencia e

Investigacion, Av. Brasil 642 — Brefia

Coordinacion comunicacional sobre las actividades de la
unidad de Telesalud, administrador de las redes sociales
de la oficina, desarrollo de piezas graficas para la
difusion de las actividades de la Direccion de docencia e
investigacién, Desarrollo de videos instructivos,
fotografia, Implementacion y desarrollo de los cursos de

capacitacion para profesionales que se imparten.

Sep. 2023 - Oct 2023

Bioética de la Investigacion

Direccion de Docencia e Investigacion INSN
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Oct. 2023 - Nov 2023 Curso Taller de Bioestadistica con stata

Direccion de Docencia e Investigacién INSN

Oct. 2022 - Oct. 2022 Barreras Burocraticas en Procesos Administrativos
INDECOPI
Ago. 2022 - Sep. 2022 Telesalud Nivel Basico

Ministerio de Salud

Dic. 2022 - Dic. 2022 Congreso Internacional Virtual Telesalud

Ministerio de Salud

Nov. 2019 - Nov. 2019 Jornada Nacional de investigacion Pediatrica

Instituto Nacional de Salud del Nifio

Oct. 2015 - Dic. 2015 3D Modelaje de Objetos
Instituto Peruano De Arte y Disefio — IPAD

Sep 2015 — Nov 2015 Fotografia
Club de la fotografia

Mar. 2014 - Abr. 2014 Herramientas Multimedia Para medios Digitales
Universidad de San Martin de Porras

May. 2014 - Jun. 2014 Social Media: Gestion de Comunidades Virtuales
Universidad de san Martin de Porres
Seminario Nuevas Tecnologias en Periodismo digital

Universidad de san Martin de Porres

Abr. 2010 - May. 2010 Técnicas de Redaccion y Ortografia
CEPEA
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Reconocimiento:

Habilidades

Reconocimiento Por la elaboracion en la publicacion de la
Revista Pediatrica especializada del Instituto Nacional de
salud del nifio - diciembre del 2022

Reconocimiento por la labor realizada durante la gestion en la
institucion con resolucién N°124-2015-INSN-DG-OP

Agradecimiento por conformacion del equipo evaluador con
resolucion N°195-2016-2016-DG - abril 2016

Reconocimiento por la labor y eficacia durante la semana del
paciente con resolucion N°080-2013-INSN-DG

Agradecimiento por el apoyo a IEEE_EMBS Ingenieria
Médica y biolégica de la Universidad del Callao - octubre
2011

agradecimiento por el apoyo en la campafa de la Mision
KomedyPlast - julio 2009

Ofimatica
Tecnologias
Adobe Photoshop
Adobe lllustrator

Adobe Premier

Referencias

00000

00000
00000
00000
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Prensa - Instituto Nacional de Salud del Nifio Lic. Juan José Rodriguez Peralta 949 791 103

Direccion de Docencia e Investigacion — INSN Dra. Zoila Yanac Reinoso 998 674 678

Direccion de Docencia e Investigacion — INSN  Dra. Marie Elena Revilla Velasquez 998 970 062

Anexo 2: Datos del Instituto Nacional de Salud del Nifio
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Anexo 3: Fachada de Instituto Nacional de Salud del Nifio
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Anexo 4: Disefio de flyer para la difusion de las telecapacitaciones de Telesalud
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Anexo 5: Disefio de los flyer para difusién de cursos, publicaciones y
publicidad
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Anexo 6: Resoluciones de felicitaciones y carta de agradecimiento

INSTITUTO NACIONAL DE SALUD DEL NINO

Av. Brasil N° 600 - Brofia Telfs.: 424-1996 - 330-2011
FAX (511) - 425-1840 Lima (5) -

N 050 2013-INSN-DG
RESOLUCION

IRECTORAL

Visto el Expediente con Registro: N* 002632-2012-03-1570/0P-18818-2012/UG-4223-2012;

CONSIDERANDO:

Que, la Carmera Administrativa permite a los Servidores Publicos cjercer el derecho y el deber de brindar
sus servicios  la Nacidn, asegurdndose su desarrollo en bese a méritos y calificaciones en el desempefio
de sus funciones;

Que, con Memorzndo N* 1570-SDG-INSN-2012, de fecha 02 de noviembre del afo 2012, la Sub
Directora General del Instituto Nacional de Salud del Niflo, informade las actividades realizadas por la
Semana del Paciente, realizado del 07 al 13 de agosto del 2012; el mismo que incluye el programa de
actividades, Presupuesto  listado de colaboradores que hicieron posible el desarrollo del citado evento,
para quienes solicitan el reconocimiento y gratitud, mediante Resolucion Directoral por el éxito
aleanzado;

Que,mediani Memorando ' 986-DO-INSN:2012 e echa 0 de noviembre de ato 2012, se dispone

proyectar la Resolucion Directoral de reconocimicnto y felicitacion a la Comisi6n organizadora de

Celebracitn de fa Semana del Paciente, por las actividades llevadas & cabo del 07 al 13 de agosto a
Q12;

formidad con el Articulo 18° lizeral b) de Ia Ley Marco del Empleado Pablico Ley N° 28175, y el
o 4° incisos 4.1 y 4.2 de Ia Ley del Codigo de Etica de In Funcién Poblica Ley N° 27815,
ffcado por la Ley N° 28496 ; es procedente el reconocimiento de acciones de calidad extraordinaria
ad Jas funci q ituye ej idores; y
#n 1a Visacién de la Oficina de Ascsoria Juridica y la Oficina Ejecutiva de Administracion del Instituto
Nacional de Salud del Nifio;

Akticulo Primero.- Reconocer, Agradecer y Felicitar con efi al personal
9] ls actividades realzadas en e Instito Nacional de Salud del ma por la Semana del Paciente,
cehlizado del 07 al 13 de agosto del 2012, que

INTEGRANTES DE LA COMIS!

CARGO wo SERVICIO
[Lic. Zulema Rosario GALLARDO FLORES
[Dra. Gladys Jesiis CARLOS BAUTISTA T Auditora ]
Sra_ Cynthin Pegey Ruth MOQUILLAZA l
MUCHAYPINA Asistente Admi

OFe
Juan José RODRIGUEZ PERALTA
Marfa CHUNGA SANCHEZ

“Dacen 014 st dn e sare s y Horbin”
R r iy

1o 205 -2023-INSN-DG-0P

RESOLUCION DIRECTORAL

Tdintycrs Do de20.23..

i Expediente con Registro N© 018361-2023/0EAIDE-005850-2023-03-01339/0P-16705-2023/UG-
4841-2023, que contiene el Memorando N° 570-2023-DG/INSN, de fecha 09 de octubre de} 2023;

CONSIDERANDO:
Que la Garea Admnnlsuanva permite 3 los Servidores Pblicos sfercer el derecho y el deber de
Nacion,

en o nesempeﬁn de sus funciones;

Que, con Memorando N° 1339-OEAIDE-INSN-2023, de fecha 03 de octubre del 2023, Io Direccida
Ejecutiva de ia Oficina Ejecutiva de Apoyo a fa Investigaciin y Docencia Especilizada, comunica que
a OEAIDE tiene como funciones fomentar, gestionar y apoyar en la realizacién de actividades de
abri 2023, el INSN y l2 OEAIDE,
lanzan el sequndo ejemplar de la Revista Pedidtrica Especializada Volumen NO 2 Numeral N9 1
CARTY que e drgana informativo que tiene gran relevancia manteniendo el reconocido prestigio
fe nuestra institucién y que cuenta con buena difusién y es de facil acceso & todos Jos profesionales
Ceiosa 1o infantil; motivo por el cual, solicita se autorice ! elaboraciin de una Resolucion
Directoral de reconociméento a todos 10s edrtores, revisores, EM, cnauto«s y personal de aw{l:
nombrados y Contratados por Ia modalidad de Contrato Administ Servicios - CAS, gy
participaron en I publicacion del segundo ejempier de fa Revia Pecitnes Eepacilzach del
Tnstituto Nacional de Salud del Niio, segin detallan en lista anexa;

Que, mediante Memorando N° 570-2023-DG/INSN, de fecha 09 de octubre del 2023, se dispane la
elaboracidn de Resolucién Directoral e Remo’vmmnrn 2 tods los editores, revisors, autores,
coautores y personal de apoyo . s publicacion del jemplar de [a Revista
Pecitica Especatiada dal nstRo Nacoal de Selcd de MG, seaun 5 Gealls en 0 152 anexa
I Memorando N© 1339-OEAIDE-INSN-2023;

Que, el Decreto Legisiativo N° 276 y su Reglsmento aprobado por f Decreto Suprema N° 005-90-
PCM, mq\zm&mmi’umm"mel derecho y el deber de brindar sus servicios
la Nacidn, la base de méritos y n el desempefio de

Que, & Articulo 18° Literal bj de Ia Ley NO 28175 Ley Marco de! Empleada Piiblico, dispone que el
desempedo excepcional de un empleado arigina el ctorgamiento de especial reconocmiento que
deberd enmarcarse en constitulr modelo de conducta para el conjunto de empleados;

De conformided con lo dispuesto por el Articulo 24° Inc. i) de la Ley de Bases de la Carrera
Administrativa, Decreto Legisativo N 276, concordarte con e Articulo 147° Inc. a) de su
Rajam!nml probado por DECretp Suprema NO 00S-90-PCM; &5 procedente el reconocimiento de

con fas funcanes. Que

oonsuuve ejemplo para los servidores; y

Con la Visacién de la Oficina de Personal, i Oficina de Asesorfa Juridica y la Oficina Ejecuthva de
Administracidn del Instituto Nacional de Salud del Nific;

Av. Brasll 800
‘Brefia, Lima, § Pord

MINISTERIO DE SALUD
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SERVICIO DE NUTRICION
NOMBRES ¥ APELLIDOS CARGO Y/O SERVICIO.
Lic. Giannina LA TORRE GALLARDO ici
| Lic. Maria Isabel FARFAN DIAZ utrici
[ Sra. Jagueline VELA OLIVERA uxiliar
ra. Carolina BARRENECHEA VICENTE far
ra. Mary Cruz SAENZ ACERO uxiliar’
ra_Pasrcia Cecilia SUNT SUNL uxiliar
[Sra. Elizabeth Luisa RU?AYIJ.A ARENAS iar
. Efrain PALMA GO! \uxiliar
| Sr. Rail Junior PAREDES HuANuco uxiliar
r. Oscar Juan CARDENAS CANGO uxiliar
ra. Maria Isabel CAYCHO FRANCIA uxiliar
CUNA JARDIN
Nomm Y APELLIDOS CARGO Y/O SERVICIO
1a Zunilds ARGUEDAS FLOREZ -

Lic.  Ratherine Magaly ROJAS NAVARRO

fc. Vima Gabriela MATTA VERA DE. ME)INA Docente
E Docer

(c Rosario Monica LOPEZ BUENO nte
[Sra_Gladys Ydida LUQUE MORALES Técnica en Educacion
[ Sra. Maria del Pilar VASQUEZ SORIANO - Técnicaen
ra_ Maria Gualberta GALLO VARGAS . Ecnica en Educacion
[ Sta_ Ruth Elizabeth VALVERDE MIRANDA n
ra. Rosario Angélica MENDOZA LAJO )
ra, Susana Fabiola CAMPANA VASQUEZ icnica en Educacién
ra. Rosario Hilda EGUIZABAL MORENO © en Educa
[ Sra. Sara Milagros GARCIA HUAPAYA. icnica en Educacion

ieisgi
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TINISTERIO D SALUD
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autores, coautores, y personal
de apoyo, que participaron en Ia publicacion del undn'q‘smrd!hmm
Especializada del Instituto Nacional de Salud del Nifio, que a continuacicn se detalla:

Atk Orignal peumirls_adqurids = Contor Y. com o et
= ESCALANTE KANASHIRD

cukdasos
ko Crigeal pacents post operacos

M. €. Josd Manuel
Ao it ARANIBAR RUESTA

setato gl hospral  pedaca 9o Autor princios 1.5 v il PORRS
-

Articulo 2do.- Disponer que Ia presente Resolucidn sea notificada 3 los interesados, y encargar & b "
la Oficina de Estadistica e Informatica Ia publicacién de i3 misma, en la pigina Web del Instituto
Nacional de Sakud del Nifio.

Registrese y Comuniquese.
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INSTITUTO NACIONAL DE SALUD DEL NINO 34 A M
YT I )
Av. Brasil N°600 - Brefia Telfs. 424 -1908 - 330-2011 ":’ w
FAX (511)-425 - 1840 Lima (5) - Perd
N/2Y 2015 INSN-DG-OP

RESOLUCION DIRECTORAL

Lima,...0%...de...M47,

Visto el Expediente con Registro N°, 005214-2015-03-00000299-DG
CONSIDERANDO:
Que, el Decreto Supremo N° 276 y su Reglamenta sprobado por el Decreto Supremo N* 005-90-PCM,

establecen que los Servidores Pblicos ejerzan el dercoho y el deber de brindar sus servicios s Ia Nacién.
asegurindose su desarrollo sobre la base de méitos jes.en el desempeio de sus funciones:

Que, con Memorando N* 299- SN-2015, de
Resolucion Directoral de [ ion y agrad
Comunicaciones, quicnes desde mi gestion como Directara General, han brindado el 2poyo respestivo
cidn, dedicacion y responsabilidad en benefio de esta gestion y de la Insiitucin:

 eode 201..5..

Marzo del 2015, se dispone elaboras una
los trabajadores de la Oficina de

y de Bases de In Carrera

egis ) Ty T Inc. u) de
glamento. aprobado por Decrtio Suprem . en concordancia con ¢l Articulo
18° Literal b) de I8 Ley Marco del Empleada Pablico y ef Articulo 4,1 de la Ley del Cadigo de Fiica de la
Funcidn Pablics Ley N° 27815, es procedente ¢l recanocimiento de acciones excepeionales o de calidad.
relacionadas directamente con las funciones desempedudas;

Con I Visacidn de la Oficina Ejecutiva de Administrucidn, y fa Oficina de Asesoriu Juridica del Instituto
Nacional de Salud del Niflo: y
En uso de las focultades conferidas por I Resolucion Ministerial N* 701-2004/MINSA; que faculta y
atribuye acciones de personal;

SER VE:

Recunocer, y Agradecer por su apoyo con identificacidn, dedicacion y
e lu gestion y de [ Institucida. 8 los siguientes Trabajadores: —— -

Articulo Primers
responsabilidad e

CARGO

[ Peciodisn

Articulo Segundo.- Disponer que la prescale R sea entreguda & los interesados
Legajo Personal de cada Scrvidor, y encargar @ fa Oficine de Comunicaciones fa publici
presente Resolucién.

Registrese_y_Comuniquese.

EZIGIPLOMVAIIQ
DISTRIBUCION:
CMp. G0 ANE D11720 021985

aNTA e coN yoL0s WINISTERIO DE SALUI

) NACIONAL O SALUD

N
3

12 MAR. 2018

EMBS

Callao - Perd, 12 de Octubre del 2011

“ANO DEL CENTENARIO DE MACHU PICCHU PARA EL MUNDO"

Estimado
Lic. Jhon Moscoso Shupingahua
Comunicaciones

Reciba Usted un cordial saludo en nombre de la Directiva de! Capitulo Estudiantil IEEE-
EMBS, "Engineering in Medicine and Biology Society”, de la Universidad Nacional del Callao.

El motivo de la presente es para manifestarle nuestro agradecimiento por el tiempo y la
atencion brindada durante el dia 10 agosto del presente afio, en la visita técnica que se realizé al
presixgmsn Instituto Nacional de Salud del Nifio, organizada por el evento estudiantil INTERCON

En ese sentido, EMBS-UNAC mantiene el compromiso con su persona de querer mantener
vigente Ia relacion Profesional — Campo Laboral, pues la visita realizada busco motivar el interés
por el desarrollo de la tecnologia en el 4rea de la salud asi como también dar a conocer que el
INSN cuenta con una Unidad de Ingenieria Clinica (UICL) que esté vinculada al sector salud y a los
futuros ingenieros electronicos de nuestro pais. De esta manera, lograr el desarrolio tecnolégico en
el sector salud, que contribuya con la recuperacién rapida de los pacientes & innovacion en equipos
médicos pues todo esto ayudard, a mejorar la calidad de vida del paciente.

Agradecemos la atencion a la presente y esperamos contar con su gentil apoyo, en los

futuros eventos que se puedan desarrollar en sus instalaciones. Me despido de usted no sin antes
brindarles un fuerte abrazo y nuestra estima personal

Atentamente,

4
L

" Eduardo Marin Games Jaque
Presidente de la EMBS Estudiantil IEEE-UNAC
Universidad Nacional del Callao

Luis Emerson Icochea Riqueros
Coordinador Visitas Técnicas INTERCON 2011
Universidad Nacional del Callao
Cel: 991083441

Col: 991341991
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PROGRAMACION GENERAL DE TELE IEC - JUNIO 2024

FECHA HORA TEMA EXPOSITOR LINK PUBLICO
. https://us02web.zoom.us/j/78
Miercoles 12:00 - 13:00 ESEé%&ﬁ%%?é::ﬁﬁ%gl;ﬂ%Lﬁ?gAD CD. Mayco Jose Huancas Hurtado 352412461?pwd=UVIivdFd4Q Comunidad
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