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Sinopsis:

En Stratos DPE desarrollamos cada campafia analizando al publico objetivo mas alla de su rol como
trabajador. Ampliamos la vision para tomar en cuenta la multiplicidad de roles que desempefia cada
individuo y entender que cada persona es influenciada las 24 hs. por el ambiente en el que se
desenvuelve: hogar, ciudad, trabajo, etc. Analizamos la influencia de la infinidad de mensajes que
buscan posicionarse en su inconsciente, desde una consigna politica del intendente o el anuncio de
una farmacia, hasta el consejo de una madre o un cartel de prohibido estacionar. En este contexto, el
mensaje de SSA (Seguridad, Salud y Ambiente) compite, como cualquier otro, por impactar en
nuestro publico, volviéndose imprescindible resaltar sus valores mas atractivos y comunicarlos
mediante estrategias eficaces para lograr que la mente de estos “individuos’ pueda asimilarlos.
Nuestra busqueda de mejora en las practicas de SSA nos lleva a trabajar en forma profunda en los
factores humanos y es aqui donde entramos en un terreno sinuoso en donde la brijula se vuelve
loca. Encontramos que las empresas tienen la intencion de llevar el tema fuera del &mbito laboral y
entrar en el hogar de nuestro publico. Coincidimos con esa busqueda, pero con un enfoque distinto.
Consideramos que los destinatarios son individuos que a diario, desde que se levantan hasta que se
acuestan, son presa permanente de un sinfin de mensajes: la television, los comparfieros, la familia,
la radio y la via publica se convierten en medios cargados con una bateria de mensajes. Algunos de
estos llegan a cumplir su cometido y otros no por una simple condicion: el individuo los “filtra” y
solo asimila los que le despiertan interés o generan bienestar.

Desde esta premisa sostenemos que el mensaje de Seguridad, Salud y Ambiente “compite” con
muchos otros, es decir que “usar el cinturon de seguridad” o “descansar antes de manejar” se
enfrentan abiertamente a mensajes como los de cualquier automotriz, bebida o zapatillas por ocupar
un lugar en el subconsciente del individuo.

Por ello nuestra propuesta es tomar los mejores atributos de la Seguridad, Salud y Ambiente para
transformarlos en un ideal poderoso y atractivo aplicando herramientas propias del marketing, la
publicidad, la psicologia y la comunicacién social.

En sintesis, proponemos trabajar la comunicacion de SSA reivindicando sus valores mas atractivos
(vida, bienestar, futuro, etc.) en forma estratégica. Pensar desde la empresa y la comunidad nos da
una probada posibilidad de lograr que los trabajadores “individuos” elegiran ser seguros, saludables
y comprometidos con el ambiente.

Nuestro objetivo: Construir cultura de seguridad.

Atte.

Santiago Echenique
Director de SSA
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INTRODUCCION

Dado que el trabajo representa uno de los medios fundamentales para la satisfaccion de las
necesidades personales, debe garantizar la seguridad y la salud de los trabajadores mediante el
cumplimiento de una serie de medidas para eliminar o disminuir los riesgos ocasionados y
derivados del desempefio de las actividades laborales.

Desde hace unos afios, se ha concedido una mayor atencion desde la opinion publica al tema de la
siniestralidad laboral. A ello ha contribuido el incremento de los indices, derivado de la
complejidad de algunas actividades. El otro punto que ha obligado a tomar cartas en el asunto es el
costo en término de jornadas perdidas (por los accidentes ocurridos).

La globalizacion esta produciendo muchos cambios en las condiciones de trabajo. EI cambio ha
sido siempre parte de nuestras vidas e, innegablemente, ha contribuido al desarrollo de nuestra
sociedad y a la mejora de nuestras condiciones de vida. Sin embargo, la velocidad y el alcance que
estan teniendo tales cambios y la inseguridad que generan se consideran hoy una amenaza.
Tenemos la sensacion de que ya no nos queda tiempo para detenernos a analizar la evolucion de las
formas de organizacion y los nuevos métodos y tecnologias.

A pesar de ciertos avances en materia legislativa, los datos siguen demostrando que el problema
estd aln lejos de solucionarse y, pone de manifiesto, que lo emprendido hasta la actualidad, es
insuficiente. Sin tomar una postura pesimista, todavia queda mucho camino por recorrer.

Es muy necesario un cambio de actitud en todos los sectores y agentes implicados para tomar
conciencia y evitar que se adopten comportamientos resignados frente al riesgo como la creencia
que lleva a pensar en la inevitabilidad de cierto tipo de accidentes.

Muchas empresas han dedicado mucho tiempo y esfuerzo para mejorar las condiciones de seguridad
en el trabajo, comunmente mejorando la seguridad en las instalaciones y equipos e implementando
sistemas de gestion que incluyen auditorias periddicas. Estas actividades realizadas durante algunos
afios logran producir reducciones dramaticas en la siniestralidad. A menudo, sin embargo, una
meseta de pequefios accidentes permanece, a pesar de todos los esfuerzos asumidos para
eliminarlos.

o
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Ante esta constante evolucion, es licito preguntarse si las estrategias de prevencion que
implementamos a diario siguen siendo adecuadas y suficientes, o si es necesaria la aplicacion de
nuevos conceptos.

Concentrarse casi exclusivamente en los indices de accidentes como el indicador principal del nivel
de seguridad tiende a ser una posicion reactiva mientras que analizar el comportamiento humano
frente a la seguridad es una postura proactiva, ya que permite identificar otros aspectos
intervinientes en la cadena de causas que producen los accidentes.

El trabajo, la vida privada y los riesgos laborales, ambientales, sanitarios, etc., se han dividido con
los afios en muchas disciplinas diferentes, pasando a ser campos separados de interés y
especializacion.

Hoy en dia, ya no consideramos que estas materias sean totalmente independientes. Pensamos que
la salud, la seguridad y el entorno estan estrechamente relacionados, ya sea en el trabajo, en casa, en
el colegio, etc. Por consiguiente, las nuevas estrategias de prevencion de accidentes deben estar
orientadas al fomento de la seguridad en todos los aspectos de nuestra vida dado que las medidas
adoptadas por las empresas pueden influir considerablemente en la vida de sus empleados asi como
la situacion personal de cada trabajador puede afectar su comportamiento en el trabajo. Por lo tanto,
es necesario definir nuevas relaciones entre los empresarios y los trabajadores por un lado, y entre
la industria y la sociedad civil por otro con el objetivo de implantar de forma definitiva una cultura
de prevencién que permita convertir los comportamientos de riesgo en actitudes seguras.

Percepcidn del riesgo:

El ser humano tiende a ser particularmente resistente a la idea de que se encuentra en riesgo frente a
un peligro. La mayoria de las personas considera que estd menos expuesta que el individuo
promedio, se siente infalible. Este optimismo irreal se sustenta en un razonamiento que induce a
pensar que el peligro no es una amenaza verdadera, aunque afecte a personas cercanas. Esta
constante tendencia a subestimar la potencialidad del riesgo influye directamente en la capacidad de
respuesta del ser humano.

Por este motivo, el concepto de riesgo es un tema complejo a tratar dado que cada uno realiza una
interpretacion personal de su entorno. Las situaciones que algunos percibimos como riesgosas son,
a la percepcion de otros, naturales y seguras.

Diversos estudios en antropologia y sociologia han demostrado que la percepcion y la aceptacion de
un riesgo tienen sus raices en factores culturales y sociales, estableciendo que la respuesta ante el
peligro esta influenciada por la profesion, experiencia, amigos, familia, compafieros de trabajo, etc.
Incluso entre personal de una misma empresa, la percepcion del riesgo varia en funcion de su
educacion, experiencia y jerarquia. Generalmente, el personal experto en seguridad define el riesgo
de forma técnica, mientras que el personal operativo juzga la magnitud de un riesgo influido por
una variedad de factores psicoldgicos, sociales, institucionales y culturales.

La percepcion del riesgo también suele estar sujeta a un analisis personal de la relacion costo-
beneficio. Es decir que, si como consecuencia de un comportamiento se percibe un beneficio, el
riesgo asociado parecera menor que cuando no se percibe tal beneficio.

Muchos de los comportamientos de riesgo que se observan habitualmente en ambientes laborales
son inducidos erroneamente por la busqueda de consecuencias positivas (en el sentido de que
aparentemente compensan a los trabajadores) en detrimento de comportamientos mas seguros. Un
método de trabajo inseguro puede compensar (a priori) mas que otro si es mas rapido, mas facil o
suscita la aprobacion del supervisor. Las consecuencias negativas como, por ejemplo, una lesion, no
siempre se producen como resultado de cada comportamiento inseguro, por consiguiente, el peso de
las consecuencias positivas es abrumador, tanto en nimero como en frecuencia.

Modificar este tipo de comportamientos es un proceso gque requiere tiempo y, generalmente, no se
inicia voluntariamente. Incorporar nuevos habitos implica no sélo aprender algo nuevo, sino
olvidarse de costumbres muy interiorizadas en la personalidad del individuo.

Tradicionalmente, la mayoria de las acciones contempladas en los planes de prevencion se traducen
en actividades meramente formativas; sin embargo, esto contempla sélo una de las posibilidades.
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Suele estimarse que capacitando al personal se logrard que su comportamiento sea mas seguro y,
como consecuencia, disminuirdn los accidentes en la empresa. Si bien este enfoque no es
equivocado, carece de visién integral, es decir, omite los factores subjetivos mencionados
anteriormente a través de los cuales el ser humano tiende a realizar sus elecciones y definir su
comportamiento. Se pierde de vista que irremediablemente cada individuo se desempefia 24hs. en
una realidad que abarca mucho mas que sélo su rol como trabajador. Si no se contempla que el
sujeto esta inmerso en un sistema con el que interactla, las actividades exclusivamente formativas
resultan insuficientes para motivar cambios de comportamiento.

Como ya hemos comentado, aln cuando las personas reconocen los riesgos, hay una tendencia
“natural” a ignorarlos priorizando falsas ventajas a corto plazo.

Este panorama plantea la necesidad de dirigir todos las acciones de los programas de prevencion
hacia la construccion de una vision integral a través de la cual toda la organizacién piense y actle
en funcion de una mejora permanente, no s6lo en materia de seguridad, sino también de salud y
proteccion del ambiente. Esta vision, denominada cultura de SSA (Seguridad, Salud y Ambiente),
es el conjunto de aptitudes y creencias positivas compartidas por todos los miembros de una
empresa sobre seguridad, salud, riesgos, accidentes, y las correspondientes medidas de control.
Construir una sélida cultura de SSA requiere que cada uno de los integrantes de la compafiia asuma
un rol més protagonico.

El término “Cultura de Seguridad” (Safety culture) fue utilizado por primera vez en el afio 1986 por
el Organismo Internacional de Energia Atdmica para explicar las posibles causas del desastre en
Chernobyl, estableciendo que la tragedia no se origind debido a la tecnologia o por culpa de los
operarios (eran los mejores de la U.R.S.S.), sino que fue producto de la débil cultura de seguridad.

DESARROLLO

Comunicacion estratégica:

Dado que los comportamientos tienen también un componente afectivo/emocional es posible incidir
en éstos desde varios frentes. Es necesario incorporar a los programas de prevencion una
herramienta que aporte la motivacion y el liderazgo para reformular los modelos de conducta y
comenzar a operar bajo los parametros establecidos en la cultura SSA. Esta herramienta es la
comunicacion estratégica.

Este es el punto sobre el que se centra nuestra atencién, ya que permite profundizar en uno de los
aspectos que puede incidir en la toma de decisiones y en la construccion de una sincera cultura de
SSA: La comunicacion estratégica direccionada a influir en la aceptacion de SSA como un valor
personal. En otras palabras, planteamos como hipoétesis el poder de la comunicacién, entendida
como herramienta de marketing, para construir cultura de SSA.

Para ello:
e Haremos una pequefia introduccion y repaso de conceptos basicos del marketing y la
publicidad.

* Demostraremos la saturacion de informacion a la que es sometido cada individuo y como
esa informacion compite con los mensajes de prevencion.

e Trazaremos paralelismos con marcas comerciales para identificar los aspectos mas
relevantes sobre su estrategia de posicionamiento y analizar la aplicacion de diferentes
herramientas de comunicacion.

* Analizaremos y desglosaremos las virtudes y las falencias de SSA como concepto para
identificar las cualidades mas atractivas a comunicar con el objetivo de posicionar los
mensajes de forma indeleble en la mente de cada individuo.

» Definiremos los atributos basicos que deben tener los mensajes a emitir para que logren
vencer las barreras de filtro de informacién.
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La sociedad sobrecomunicada:

SATURACION Un hombre se levanta, ojea el diario, enciende el celular y

hasta quizas escucha la radio, abre la heladera, previa vision

\ ¥ K de i_nfinidao! de imapes, salealacalleysu cereb_ro comieqza a
registrar miles de imagenes por segundo. Taxis, colectivos,

S ¢« ruidos, vendedores ambulantes, kioscos, autos, personas.

Todo, absolutamente todo representa un mensaje, informacion

que debe ser analizada y filtrada para archivar solo aquella

que se considera relevante.

La Unica defensa que la persona tiene en nuestra sociedad

sobrecomunicada es una mente sobresimplificada.

o it e W e Bty e it La mente promedio ya es una esponja goteante que sélo logra
K absorber mas informacion a expensas de datos ya archivados.

Aqui radica uno de los principales problemas a resolver. ;Como lograr que nuestros mensajes de
SSA ejerzan la presién necesaria para desbancar mensajes anteriores, probablemente relacionados
con valores opuestos?

Vivimos inmersos en una sociedad en la cual la comunicacién ejerce un rol de marcada injerencia
sobre nuestras opiniones y percepcion de la realidad. No interviene directamente sobre nuestro
comportamiento explicito, sino que tiende a persuadir e influenciar la forma en la que cada uno
organiza su propia imagen de su entorno, permitiendo que los beneficios que percibiamos como
intangibles atrapen nuestra atencidn y se conviertan en ventajas concretas y reales.

De este modo, las campafias de comunicacion permiten renovar la percepcion de la seguridad y
fomentar comportamientos seguros, que mantenidos en el tiempo se traducen en una cultura solida
de SSA.

Sin embargo, para que la comunicacion realmente cumpla su cometido es necesario definir cual es
el valor que debe acompafiar a cada mensaje, entendiendo que para estimular la incorporacién de
nuevos habitos debe ofrecerse una promesa que reporte beneficios.

Trazando un paralelismo podriamos decir que las campafias de prevencion tienen la misma
finalidad que los anuncios comerciales como los que acostumbramos a ver, por ejemplo, en
television. Queremos que las personas crean en la promesa que les hace nuestra marca y actien de
determinada manera por determinados motivos, que modifiquen una idea o préactica, con la
diferencia de que en este caso lo que se promociona no es un producto o servicio, sino conductas
seguras.

Un ejemplo concreto para comprender a qué nos referimos al hablar de las promesas que formulan
las marcas, es el cambio experimentado por un producto tan ancestral como la sopa. Aunque a
nuestros ojos se trataba de una comida insipida, odiada por los nifios, emblema del invierno, la
gripe y la familia de clase baja, supo encontrar sus virtudes y sacarlas relucir, ya no exclusivamente
como alimento sino también como un puente emocional entre la gente, algo que es relevante a todas
las edades y condiciones sociales en nuestro pais. Hoy, la sopa es entendida de otra forma. A través
de una campafia de comunicacién integral, cambié nuestra forma de consumirla y hasta se logra
disfrutarla en momentos de recreo. Se “aggiornd” cambiando su embalaje, utilizd a cantautores
famosos en las bandas sonoras de sus anuncios, empezd a tutearse con el consumidor y se olvido de
sus propiedades curativas, todo para generar afinidad y acercamiento. Llegd incluso a traspasar las
fronteras del ambiente hogarefio y convencer hasta al mas masculino de los hombres de tomar una
taza en plena jornada laboral.

¢Por qué? Simplemente porque descubrio que hablar de enfermedades la alejaba de la gente, hacia
que la vieran como un producto sin sabor y poco glamoroso. Descubri6é que si se convertia en un
producto moderno y practico podia dejar atras su antigua imagen y redefinir su identidad.
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Basicamente, lo que logr6 con esta nueva estrategia es reposicionarse frente a su publico para ser
percibida desde otro punto de vista.

Siguiendo el esquema estratégico que utilizan las marcas comerciales para realizar sus campafias, la
comunicacion de SSA debe identificar sus mejores atributos y potenciarlos. Ofrecerse de forma
atractiva cual marca comercial para que su publico la elija y decida “comprarla”.

Para conseguir esta tarea con éxito no hace falta mas que reflexionar unos instantes sobre cudl es el
beneficio que la "marca” SSA tiene para ofrecer. Una vida mejor, mas sana, sin accidentes, en
donde cada dia uno salga hacia el trabajo y vuelva sin imprevistos es una promesa que cualquier
marca comercial desearia poder respaldar.

Una vez identificado el valor que acompafiara a la marca en todos sus mensajes debe definirse una
estrategia que contemple definicion de objetivos, concepto y mensaje a comunicar, medios a utilizar
y publico objetivo al que queremos dirigir nuestra comunicacion.

Los empleados a todo nivel tienen diferentes costumbres, actitudes, conocimientos, personalidades,
capacidades fisicas y mentales que funcionan como parametros subjetivos y personales para
identificar lo que consideran conveniente y no conveniente. Conocer con mayor detalle el perfil de
las personas a las que queremos hacer llegar nuestros mensajes es la clave para entender la légica de
sus razonamientos y aportar nuevos argumentos que anulen su evaluacion individual en la cual la
seguridad queda hoy en desventaja. Es necesario descubrir lo que piensa la gente, identificarse con
sus puntos de vista y ponerse en su lugar para comprender sobre qué base filtra la informacién, para
construir mensajes tan contundentes que logren vencer sus barreras.

Ademas de comprender las particularidades del puablico objetivo, la estrategia debe centrarse en la
construccién del mensaje, aspecto donde debemos detenernos a reflexionar. Actualmente los
mensajes de SSA no atraen, no logran convencer, carecen de fuerza para actuar como motivadores
de cambio de comportamientos. Por ende, dentro de nuestra “sociedad sobrecomunicada” (Al Ries
y Jack Trout), compiten a diario por ocupar un lugar en la mente de cada persona. Esta batalla es
habitualmente ganada por mensajes més atractivos, exitistas y simplificados como los emitidos por
las marcas comerciales.

Imaginemos a un trabajador que luego de una larga jornada laboral conduce camino a su casa. Al
llegar, enciende el televisor y se enfrenta a un anuncio de television en el que una automotriz le
asegura que al conducir uno de sus vehiculos desafiara todos los limites y como consecuencia sera
admirado por todo su entorno social. Esta vida llena de éxito y adrenalina no es consecuente con los
mensajes de prevencion que este individuo recibié durante su jornada laboral. Mientras que en la
primera logra imaginarse disfrutando de la vida sin que eso implique esfuerzo, en la segunda se
requiere de su determinacion y responsabilidad para adoptar habitos que pueden ayudarlo a prevenir
acontecimientos que quizas nunca sucedan.

Esta dualidad lo obliga a optar. Necesariamente debe descartar uno de los mensajes y es aqui donde
la seguridad y la proteccién pierden su oportunidad por falta de estrategia.

Estrategia de SSA

El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que hace referencia al “lugar” que
ocupa la marca en la percepcion mental de un cliente o consumidor. Conscientes de que la
competencia es feroz, cada marca comercial busca construir su identidad y diferenciarse de la
competencia. La promesa més fuerte, creible y atractiva tiene menos posibilidades de ser
desechada.

Aqui entra en juego la empatia, es decir la conexion que se logra generar con el receptor, de forma
que la comunicacion sea realmente bilateral. Esta afinidad s6lo se logra conociendo al otro y
demostrando interés en él, para que luego él demuestre interés por uno. Una de las variables que
desempefia un rol preponderante en la elaboracion de mensajes es el tono, referido al estilo elegido
para comunicar. Si bien hay varios estilos a los que se puede apelar (emotivo, racional, informativo,
humoristico, con fuerte énfasis en la informacion técnica, estadistica, analitica, etc.) debe guardar
relacion con el perfil del puablico al que dirigiremos el mensaje y la respuesta que esperamos
generar en él. Muchas veces las campafias se enfocan en obtener resultados pasivos, es decir,
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informar y despertar interés; otras, en cambio movilizan y llaman a la accion para modificar
comportamientos. Sea cual fuere el tono o tratamiento del mensaje nunca debe perderse de vista la
credibilidad, elemento clave para lograr los resultados esperados.

Repasemos brevemente lo expuesto hasta aqui:

En nuestra sociedad sobrecomunicada, el individuo filtra, a modo de defensa, los mensajes y solo
archiva en su mente aquellos que lograron despertar su interés. Dentro de este marco, un mensaje de
SSA carente de atractivo se pierde en la feroz competencia que plantea el entorno. La Unica

alternativa para lograr que supere estos obstaculos es dotarlo de contenido relevante, de forma tal
que pueda “posicionarse”.

Es aqui entonces donde comenzamos nuestra propuesta:
Construyamos la marca “Seguridad, Salud y Ambiente”

VVeamoslo de una manera mas gréfica:

Marca

SSA BNVV
Producto Seguridad vehicular ZXK
Promesa Respetar las normas te salva la vida Desafia tus limites!
Atributos tangibles Hoy no los tiene Velocidad, disefo, terminacion, tecnologia
Atributos intangibles Conservador, prudente Status, seduccion, prestigio <]
Plaza Comodoro Rivadavia Comodoro Rivadavia
Publico Conductores y peatones Conductores de alto poder adquisitivo
Costo/Beneficio Aburrimento, incomodidad / conservador, prudente Economico/ satisfaccion personal

¢(en base a qué?

al deseo cumplido

En el cuadro anterior hacemos una comparacion entre nuestra marca SSA y una hipotética marca de
automoviles.

Supongamos que ambas marcas compiten indirectamente dentro de un mercado como podria ser
Comodoro Rivadavia. El producto que la marca SSA desea posicionar es la seguridad vehicular,
mientras que BNVV busca promocionar es su Gltimo modelo ZXK.

Ante ambas ofertas, el consumidor se pregunta qué es lo que le promete cada marca, evalGa los
atributos de una y otra. Mientras el vehiculo ZXK es sindnimo de status, prestigio, seduccion y SSA
le ofrece una vida prudente y conservadora.

¢Quién cree usted que ganara una posicién en la mente simplificada antes descripta?

¢Los individuos objetivo buscaran la satisfaccion personal o destinaran su tiempo y esfuerzo para
convertirse en personas prudentes?

Muy posiblemente el vehiculo ZXK ganara la competencia y ocupara la posicion en la mente de
nuestro publico.

Veamos qué sucede si revemos nuestra estrategia y cambiamos los atributos de la marca SSA:

Marca

SSA 2007 BNWV
Producto Seguridad vehicular ZXK
Promesa Respetar las normas te salva la vida Desafia tus limites!

Atributos tangibles
Atributos intangibles

Diserio, confort, terminacion, tecnologia
Salud, longevidad, sabiduria, inteligencia, Buena vida

Velocidad, disefio, terminacion, tecnologia
Status, seduccion, prestigio

Plaza Comodoro Rivadavia Comodoro Rivadavia
Publico Conductores y peatones Conductores de alto poder adquisitivo
Costo/Beneficio Una forma de vida/ satisfaccion personal Economico/ satisfaccion personal
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Ahora ambas marcas son garantia de satisfaccion personal. El costo que implicaba optar por una
vida mas saludable se convierte en beneficios tangibles como el confort lo que demuestra que es
posible construir marca a partir de los conceptos Seguridad, Salud y Ambiente (SSA).

Sin duda deben surgir algunas preguntas: ¢(Como aplico estas herramientas a la gestion de la

Seguridad, la Salud y el Ambiente de mi empresa? ;Como justifico la inversion? ;Cémo mido
resultados?

Para responderlas seguiremos con nuestro ejemplo:

En base a la inversidén de marketing realizada, la marca BNVV compara su objetivo de ventas con
la cantidad de vehiculos vendidos en la ciudad de Comodoro Rivadavia.

Del mismo modo, la marca SSA debe cuantificar la cantidad de comportamientos modificados,
analizando el comportamiento anterior y posterior a la campana.

Marca SSA 2007 BNVV

Producto Seguridad vehicular ZXK

Promesa Respetar las normas te salva la vida Desafia tus limites!

Atributos tangibles Una vida mejor Velocidad, disefio, terminacion, tecnologia
Atributos intangibles Salud, longevidad, sabiduria, inteligencia, buena vida Status, seduccion, prestigio

Plaza Comodoro Rivadavia Comodoro Rivadavia

Publico Conductores y peatones Conductores de alto poder adquisitivo
Costo/Beneficio Una forma de vida/ satisfaccion personal Econémico/ satisfaccion personal
Resultado Variacion de comportamiento en un periodo X Venta

CONCLUSIONES:
Para poder construir cultura de SSA, debemos transformarla en un objeto de deseo, en una marca
poderosa que logre instalarse en la mente de cada individuo y adoptarse como un estilo de vida.

El marketing y la comunicacion de SSA permiten equilibrar la relacion costo-beneficio realizada
por el individuo y replantear su actual percepcion del riesgo.

Para lograrlo, cada mensaje debe estar estructurado de acuerdo a las pautas establecidas a
continuacion:

\ Caracteristicas del mensaje

Captar la atencion

Crear interés

Ser comprendido
Informar

Ser creible
Persuadir

Inducir a una respuesta

Ser recordado

Finalmente, brindamos algunos de los beneficios que reporta la comunicacién estratégica como
herramienta en la gestion de SSA:

* Contribuye en la disminucion de accidentes a corto y largo plazo.

» Utilizada en forma correcta, es un medio poderoso para generar conciencia.
* Esuna de las formas mas concretas de llegar a las familias y comunidad de los trabajadores.
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* Enriquece la imagen responsable de la empresa y por ende, mejora las posibilidades de
contratos y negocios.

* Es un campo practicamente inexplorado y el sector puede obtener grandes beneficios
econdmicos y de prestigio llevando la vanguardia en la materia.

ACLARACIONES:
A continuacion se mencionan algunas claves para la comunicacion efectiva de SSA que no
profundizaremos en esta nota.

La comunicacion de riesgos constituye una herramienta fundamental para fomentar el
comportamiento seguro.
A pesar de los escasos estudios existentes sobre la eficacia de los medios de comunicacidn social en
el area de la salud y seguridad, la mayoria de los autores coinciden en que la calidad de la
comunicacion determina en gran medida la probabilidad de que se produzcan cambios de
comportamiento en la aceptacion de los riesgos por parte del pablico destinatario.
Segun Rohrmann (1992), la eficacia de la comunicacion en el area de la salud y seguridad depende
de cuestiones como:
* Credibilidad percibida, conocimientos practicos y similitud de la fuente con respecto al
destinatario.
» Distancia y magnitud percibidas del cambio exigido a través del contenido del mensaje.
* Efectos de primacia y novedad.
* Estilo paternalista o estilo emotivo (imposicion o eleccion).
* Pertinencia personal del mensaje.
* El indice de exposicion, el numero de destinatarios, y el contenido del mensaje determinan
la eleccion del medio.
* Rasgos de la personalidad y situacién del destinatario.
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