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Introduccion

Actualmente, en el entorno de la economia global la industria farmacéutica es una
de las actividades productivas y comerciales con mayor impacto. En Latinoamérica,
México es el segundo mercado de productos farmacéuticos y tiene instalada una
planta de alrededor de 400 empresas, por lo que se perfila en un mercado muy
competido, donde conviven tanto consorcios internacionales como laboratorios
nacionales.

Para beneficio de la humanidad, el avance inscrito en el ramo es remarcable: hoy en
dia, existen en el mundo aproximadamente 9,000 marcas de medicamentos y cada
afo, se investigan y desarrollan miles de moléculas, de las cuales, soélo el 1% se
convierte en un nuevo medicamento aprobado por las autoridades sanitarias.

Para llevar a cabo la comercializacion de un farmaco, no basta que el producto
reuna amplias cualidades terapéuticas, ademas, es necesario que los clientes
potenciales sepan que existe, que conozcan sus beneficios y que lo consuman
convencidos de que éste es la mejor opcion del mercado.

En este sentido, las farmacéuticas emplean técnicas de comunicacion colectiva y de
mercadotecnia como la publicidad, la promocion de ventas y las relaciones publicas
y, para posicionar las marcas de sus productos en el mercado, destinan en promedio
el 12% de sus ingresos anuales en este tipo de actividades.

En necesario considerar que el emisor de la comunicacion sobre salud debe sortear
varios obstaculos y utilizar diversos canales para transmitir al publico los beneficios y
riesgos de los medicamentos:

e primero, que la contienda por el desarrollo y lanzamiento de productos es de
pronostico reservado,

e en segundo lugar, la competencia por las ventas se realiza en un mercado
cada vez mas saturado;

« tercero, se hace latente la necesidad de diferenciarse entre una amplia oferta
de medicamentos de la misma categoria; vy,

e Qque en México, el uso de publicidad en lo que se refiere a la promocion de los
productos denominados éticos o de prescripcion, se encuentra regulada por la
Ley General de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad.

Para comunicar eficazmente los atributos de un producto médico, las organizaciones
utilizan herramientas de comunicacion de la mercadotecnia y promocion que se



describen en este trabajo, tales como la publicidad, la promocion de ventas, las
relaciones publicas y las ventas personales; aunque, para la mayor parte de ellas, el
problema no radica en dudar del empleo de estas técnicas de comunicacion, sino en
aplicarlas en el momento oportuno para que sean mas eficaces.

En el mundo actual cuya organizacion y comunicacion es cada vez mas compleja, la
importancia de permanecer consistente en los mensajes de la marca y la
comunicacion a lo largo del ciclo de vida del producto es fundamental.

Por ello, mi propuesta consistente en la aplicacion de estrategias de relaciones
publicas que comuniquen de manera efectiva los atributos de un producto médico de
prescripcion e influyan favorablemente en el publico en cada una de las fases de su
ciclo de vida, reforzando el posicionamiento de la organizacion y la vez del producto;
al mismo tiempo, se fortalecen la integracion de ambos en su entorno para ser
aceptados y apoyados por todos los grupos con los que interactian.

Es un hecho que desde principios del siglo XX, las relaciones publicas han
madurado hasta desarrollar un caracter cientifico, demostrando que la opinion
publica debe ser evaluada e influida por las organizaciones en su intento por ganar
para si el entendimiento, comprension y apoyo de aquellos con quienes estan
implicados.

Como ejemplo para el tema de salud, entre los principales hechos que han
incrementado su interés en general, se encuentran el aumento en la expectativa de
vida, el envejecimiento de la poblacion, el empleo de nuevas tecnologias y
procedimientos de diagnostico, avanzados recursos terapéuticos y, la ampliacion y
mejora de los tratamientos.

Hoy, el mercado de la salud precisa de informacién para la toma de decisiones, tanto
empresariales como personales y profesionales, de ahi que exista una importante
necesidad de noticias e informes que coadyuven a la conformacion del conocimiento
en torno al tema.

En este sentido, a lo largo de esta tesina, se facilitaran datos para el estudio de las
relaciones publicas conforme al impacto de la comunicacion en salud y al entorno
cultural, sociologico, politico y econdémico en que se generan.

Estructura de la investigacion

Es el objetivo de esta investigacion que se comprenda el ambito en el que actuan las
relaciones publicas, y para explicarlo he disenado la siguiente estructura:



Como marco tedrico de la materia, en el primer capitulo se describen los procesos
de la comunicacion y la manera en la que se han desarrollado las relaciones
publicas a lo largo de la historia, haciendo énfasis en su madurez y consolidacion a
lo largo del siglo XX.

En el segundo capitulo se analiza el afianzamiento de las relaciones publicas en
México y se describe la forma en la que se practican. Este apartado finaliza con un
andlisis de las interpretaciones de aquellos que no estan involucrados con la
actividad y la profesionalizacion que se ha creado en el sector.

La salud y la comunicacion en México son el tema central del tercer apartado. En
éste se hara notar el papel de la salud como objeto de consumo mediatico, debido a
que la comercializacion de los medicamentos requiere de una base técnica y
cientifica para entender su funcionamiento, al mismo tiempo que su promocion esta
sometida a normas legales especificas. Este capitulo permite conocer el medio
economico en el que la industria se encuentra inmersa y el entorno legal que rige la
promocion de sus productos.

El cuarto apartado, se enfoca al estudio de los elementos distintivos de las diferentes
herramientas de comunicacion del marketing para la difusion de medicamentos de
prescripcion, como la publicidad, la visita médica y la promocién, destacando el
papel estratégico de la gestion de relaciones publicas como herramienta que vincula
y refuerza las actividades comerciales y de la mezcla promocional.

Se advierte que dentro de cada una de dichas herramientas de comunicacién caben
numerosos elementos especificos, pero que todas conviven, interactuan y se
complementan directamente al hacer la promocion.

La ultima seccion, punto nodal de esta investigacion, consiste en la propuesta de
desarrollar un modelo de relaciones publicas adecuado para potenciar cada una de
las fases del ciclo de vida de los farmacos.

En funcion de esto, sostengo que de aplicarse tal esquema, las organizaciones
obtendran un valor agregado en beneficio de la sociedad, la cual disfrutara de la
calidad y oportunidad del conocimiento cientifico.

Parafraseando a Carlos Bonilla, las relaciones publicas profesionales se han
convertido en factor de competitividad de las organizaciones; aquellas que se
conformen con el uso de la promocion y del marketing sin aplicar estrategias de
relaciones publicas, probablemente encontraran mas dificil el alcanzar los objetivos
comercialmente deseados.



1. Relaciones publicas en las comunicaciones.

El mundo al principio del tercer milenio se encuentra inmerso en un proceso de
cambios sociales sin precedentes, en mucho, atribuido al impacto de los medios de
comunicacion que han adquirido una enorme importancia en funcion del nuevo
orden mundial definido por Mc Luhan como la “aldea global'.

A lo largo de la historia de la humanidad, los medios de comunicacion han tenido un
papel fundamental en el proceso de produccion, divulgacion y consumo de
informacion. Los avances tecnologicos y el surgimiento de nuevos canales de
informacion han facilitado el acceso al conocimiento en esta materia y permitido un
intenso contacto entre las personas y las naciones, controlando o modificando el
entorno, con el objetivo de facilitar algunos aspectos de su vida.’

Por su parte, el sistema en constante cambio en el que se desarrollan, destacan las
diversas formas de continuidad y superposicion de viejos y nuevos medios, -hecho
especialmente significativo a lo largo del siglo pasado en el que el hombre
transcurrio de la era de la industrializacion de la comunicacién, a la era de la
cibercomunicacion.’

Consecuencias de esta interrelacion entre comunicacion, informacion vy
conocimiento, destaca que la primera se ha perfilado como una herramienta que
coadyuva a la creacion de actitudes favorables o no hacia el acontecer. A partir de
ello, los procesos de comunicacion con el publico han ido modificando sus formas de
abordaje, moldeandose y especializandose, principalmente a lo largo del siglo XX,
en donde se desvelo que la evolucion de la comunicacion no se centra solamente en
el desarrollo de nuevas tecnologias, sino en técnicas para informar e influir en la
opinién publica.

Asi, el papel de la comunicacion en las organizaciones publicas y privadas ha
requerido cada vez mas de una vision estratégica y un manejo profesional
especializado en todas las areas de la comunicacion humana; mas alla de la
propaganda y la publicidad, las relaciones publicas se han presentado como una
alternativa para formar opiniones en el publico.

'Mc Luhan, M. y Powers, B., La aldea global. 7°. Gedisa, Barcelona, Esp. 1995. p.20.

'Ratzke, D., Manual de los medios el impacto de las tecnologias. En la comunicacion del futuro.
México, Editorial G.Gili, 1986. p. 11

'Briggs, A. y Burke, P., De Gutemberg a Internet. Una historia social de los medios de
comunicacion. Taurus, Madrid, 2003. p. 7.



Con base en lo anterior, en este capitulo se intenta marcar las referencias en cuanto
al origen y la historia de las relaciones publicas como una filosofia de organizacion
traducida en acciones de comunicacion y, por otro lado, la relacion de éstas con los
procesos de comunicacion, los cuales pretende influir o modificar a fin de influenciar
en la conducta del publico hacia un producto médico; preceptos que son la base del
presente trabajo de investigacion.

1.1 Los procesos de comunicacion y las relaciones publicas

El término relaciones publicas, conforme el Webster’s Third Internacional Dictionary
es “el negocio de inducir al publico a tener un entendimiento completo y de buena
voluntad hacia una persona, firma o institucion™.

Dado que dicha actividad afecta los intereses sociales, su estudio se enmarca en el
de las relaciones humanas y con solidos vinculos en las ciencias sociales.

Se considera que esta actividad ha ido siempre de la mano con la civilizacion,
puesto que, de acuerdo con Edward L. Bernays, muchos hecho de la historia pueden
ser interpretados como practica de relaciones publicas. "Mientras que las sociedades
primitivas dominaban basicamente bajo el miedo y la intimidacion, las culturas mas
avanzadas dependen de la discusion y el debate.” Asimismo, afirma que la
persuasion y el concienciar al publico hoy en dia se han transformado en
herramientas de dominio y poder.

La comunicacion es un elemento base de cualquier sistema inherente a la
interaccion humana. Sobre ella, existen analisis desde diferentes perspectivas y con
distintos propoésitos, no obstante, un elemento esencial para comprender la
comunicacion en el ambito de las relaciones publicas es, de acuerdo con Carlos Del
Valle®, que solo se podra comprender su complejidad cuando se pueda explicar
sobre qué principios estan planteados los objetivos y con base en la utilizacion de
los resultados practicos.

‘Merriam Webster Dictionary, «Public Relations» [En linea] merriamwebster.com, [consulta :10 de
julio de 2003] Disponible en:  <http://www.merriamwebster.com/cgi-bin/dictionary?
book=Dictionaryf&va=public+relations>

Bates, D., «"Mini-Me" History: Public Relations from de Dawn of Civilization~ Institute for Public
Relations [en linea] EE.UU. Research, History. 2002. p.5 [consulta: 6 de mayo de 2003] Disponible
en: <http://www.instituteforpr.com/history.phtml?article_id=2002_minihistory>

“Del Valle Rojas, Carlos, Comunicar la Salud, Entre la equidad y la diferencia. Ediciones Universidad
de la Frontera, Chile, 2003. p.3.



Max Weber planteé que para entender la forma en la que estaban organizadas las
sociedades habia que atender a las formas de comunicacion, destacando asi que la
comunicacién es un factor articulador de sociedades’.

Aunque las relaciones publicas datan desde el inicio de la civilizacion, como se
explicara adelante, su desempefio comienza a principios del siglo XX con el nombre
de publicity.

“Publicity es la informacién proporcionada por una fuente externa que los medios de
comunicacion utilizan por tener valor informativo. Se trata de un meétodo no
controlado de difundir mensajes, ya que la fuente no paga a los medios por dicha
difusiéon™. Hoy en dia, la promocion de una empresa o sus productos mediante la
generacion de noticias en los medios, es tan solo una de los ambitos de las
relaciones publicas; su concepto es mucho mas amplio e incluye tanto aspectos de
publicidad como otras actividades.

El término "relaciones publicas” lo propuso el abogado Dorman Eaton, hace
aproximadamente un siglo, en un articulo publicado por la Universidad de Yale, en
Estados Unidos’: en Europa no se formaliza hasta el final de la Il Guerra Mundial.

Su nombre esta compuesto de dos vocablos que significan vinculaciones con los
publicos, aunque la definicion de relaciones publicas ha ido variando a través del
tiempo, de acuerdo con el desarrollo y los nuevos enfoques que ha ido adoptando la
disciplina y que detallaré a continuacion.

Edward Bernays dice que “las relaciones publicas son un intento, a través de la
informacion, la persuasion y el cambio, de lograr el apoyo publico para una actividad,
causa, movimiento o institucion”'’. Cabe destacar que Bernays introduce un vocablo
controvertido por su significado: persuasion; segun el Diccionario de la Real
Academia Espanola, persuadir significa “introducir, mover, forzar a alguien con
razones a creer o0 hacer algo"”, pero, a la vez significa “juicio que se forma en virtud
de un fundamento”, de esta manera, se puede ver que la palabra “persuasion” no es

"Redaccion, «Historia de la comunicacion» LaFacu.com [en linea] Sitio de docentes y universitarios,
1999, [consulta: 10 de julio de 2003] Disponible en:
<http:/ /www.lafacu.com/apuntes/marketing/comunicacion_historia/default.htm>

Cutlip, S. y Center, A., Relaciones publicas eficaces, Gestion 2000, Barcelona, 2001, p. 42

Ugeux, W., Las relaciones publicas. Una nueva funcion social. Seix Barral, Barcelona, 1976. p.39.
"Escritorio, «Eward L. Bernays~» The Museum of Public Relations [en linea) EE.UU., 1997 [consulta:
8 de junio de 2003] Disponible en: <http://www.prmuseum.com/bernays /bernays_1915.html>
""Diccionario de la lengua espanola. Persuadir. Real Academia Espanola, 21° ed. Espasa-Calpe,
Madrid, 1994, V2: H-Z.



totalmente negativa, a lo que Manuel Garcia insiste que “inducir a uno con razones
en virtud de un fundamento™'’.

Por su parte, la definicion de relaciones publicas dada en 1960 por la International
Public Relations Association (IPRA) dice que: "son una funcion directiva de caracter
continuativo y organizado, por medio de la cual organizaciones e instituciones
publicas y privadas tratan de conquistar y mantener la comprension, la simpatia y el
apoyo de aquellos publicos con los que estan o deberan estar vinculados a través de
la evaluacion de la opinion publica sobre la obra propia, a fin de concordar en todo lo
posible las orientaciones y procedimientos propios y obtener por medio de una
informacion amplia y difundida, una cooperacion productiva y una realizacion mas

eficaz de los intereses comunes"."

Philip Kotler se refiere a las relaciones publicas como una importante técnica de
promocion de masas, con las que “se intenta crear buenas relaciones con los
diversos publicos con los que se relaciona la empresa, para conseguir publicidad
favorable, crear buena imagen corporativa y evitar rumores, articulos periodisticos o

acontecimientos desfavorables”. '*

Para reafirmar su caracter instrumentador de la promocién y comunicacion
empresarial, Miguel Santesmases destaca que éstas “integran un conjunto de
actividades [...] con el fin genérico de conseguir, mantener o recuperar la
aceptacion, confianza o apoyo de una diversidad de publicos, no siempre
relacionados con los productos o actividades que desarrolla la empresa o entidad™"*.

Asimismo, Santesmases describe que esta actividad se lleva a cabo por medio de
maniobras que atraen la atencion de los medios de comunicacion y de los publicos a
los que se dirige, con el fin de trasmitir mensajes favorables sobre el producto o la
empresa que los comercializa, a lo cual, se puede agregar que las relaciones
publicas no se limitan Unicamente a las actividades de marketing, sino que extienden
su perimetro de influencia a otros ambitos empresariales como son finanzas,
produccion, calidad o la misma direccion.

Por su parte Nielander, reafirma que las relaciones publicas “constituyen una funcion
continuada de direccion, gracias a la cual una organizacion, evalla sus relaciones

"“Garcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999 p. 64

YOeckl, Albert, «General Report on Public Relations World Wide» Internacional Public Relations
Association. [Word] Gold Paper No. 2, November, 1997. p. 2 [consulta 10 de Julio de 2003]
Disponible en: <http://ipranet.org/index1.htm=>

"Kotler P., Armstrong G., Saunders, J., Wong, V., Introduccion al marketing, Prentice Hall, Madrid,
2000, p. 385.

“Santesmases, M., Términos de marketing, Piramide, Madrid, 1996, p. 726.



con el publico, desarrolla directrices y practicas justas, también unas
comunicaciones y actividades efectivas, buscando con ello obtener y mantener la
comprension asi como la buena voluntad™."®

Después de examinar 472 conceptos y consultar a 83 destacadas personalidades de
las relaciones publicas, Harlow proporciona un concepto amplio que ha sido
ampliamente difundido en la literatura especializada y que comprende el sentido de
la actividad:

“Relaciones publicas como la funcion de direccion, ayudan a establecer y mantener
unas lineas de mutua comunicacion, aceptacion y cooperacion, entre una
organizacion y sus publicos; implica la gestion de problemas o conflictos; ayuda a la
direccion a estar informada de la opinion publica y a ser sensible de la misma, define
y enfatiza la responsabilidad de la direccion para servir al interés publico, ayuda a la
direccion a estar el corriente del cambio y a usarlo de manera eficaz, sirviendo de
sistema precoz de aviso para facilitar la anticipacion a tendencias; y utiliza la
investigacion, el rigor y las técnicas de la comunicacion ética como herramientas

principales”. "’

Finalmente, cabe mencionar que de acuerdo con el Institute of Public Relations, “el
estudio de las relaciones publicas no puede ser encasillado pues se nutre en su
esencia y flexibilidad con otras areas del conocimiento para recorrer el camino de la
comunicacion”'®. De esta manera, se entiende que las relaciones publicas conviven
con las diferentes ciencias y artes, utilizando capacidades de diversas ramas de la
comunicacion como el marketing y la publicidad para potenciar su proyeccion.

Con base en lo anterior, puedo concluir que las relaciones publicas son la
herramienta estratégica que potencia la comunicacion de las organizaciones con sus
publicos, transmitiendo informacion para influir en la percepcion positiva de
empresas, productos, actividades y hechos determinados.

1.2 Historia de las relaciones publicas.

Si revisamos la historia de la civilizacion, se puede observar de qué forma la
comunicacion ha sido un factor primordial en el desarrollo de ésta, ya que siempre
ha estado presente en el ser humano la necesidad imperiosa de comunicarse,
motivo que lo ha llevado a perfeccionar los medios y evolucionar en conjunto.

"*Nielander, W., Prdctica de las relaciones publicas, Hispano Europea, Barcelona, 1980, p. 9.
"Gruning, J. y Hunt, T., Direccion de relaciones publicas, Gestion 2000, Barcelona, 2000, p. 52.
®lnstitute of Public Relations, Demonstrating value of public relations research and evaluation.
Londres, IPR, 2003, p. 3.



Como las comunicaciones, las relaciones publicas datan de los primeros tiempos de
existencia de la humanidad, pues en cualquier tiempo y lugar, habia en mayor o
menor grado necesidad de relacionar, informar y convencer al pablico.

La influencia que ejerce la opinion publica en las actividades humanas se reconocio
desde hace muchos siglos, y tan pronto se advirti6 de su poder, surgieron practicas
tendientes a manipularlas.

Asi, se tiene que “en Grecia, debido al sistema democratico, que tuvo su nacimiento
precisamente en ese pueblo, fueron ampliamente empleadas ciertas técnicas para
modificar la opinion con fines politicos.""’

Se tiene conocimiento que desde tiempos del imperio romano, han existido
esfuerzos informativos por medio de campanas para comunicar sobre las acciones
de los gobernantes e influir en la opinion publica. Tal es el caso del “Acta Diurna”, un
compendio de noticias creado por el emperador Julio César que contenia noticias,
decretos y acontecimientos que el Estado queria dar a conocer a la sociedad.””

De acuerdo con Jorge Rios, existen antecedentes de la funcion de relaciones
publicas en México, cuando sostiene que los gobernantes aztecas al darse cuenta
de la importancia de escuchar la opinidon publica y de proyectar una imagen
favorable ante el pueblo, delegan en la figura del tecuhtli (dignatario o senor), la
funcion de atender las quejas y opiniones del pueblo y representario ante las
autoridades superiores.”!

También menciona que Hernan Cortés, al advertir la enemistad existente entre los
aztecas y los pueblos sometidos, utilizd técnicas persuasivas para establecer
buenas relaciones con los sojuzgados y proyectar ante ellos la imagen de que él era
enviado para ayudarlos y salvarlos de las injusticias y atropellos de los aztecas y
lograr asi su apoyo™.

Por otra parte, la mayor parte de los datos que se poseen sobre actividades de
relaciones publicas en las civilizaciones antiguas estan relacionadas con las que
realizaban reyes, personajes publicos y eclesiasticos. Por ejemplo, las que la iglesia
catolica romana desarrolld en el siglo XI, por medio de intensas campanas para
reclutar a los fieles y unirse a las cruzadas para propagar la fe.

"“Rios Szalay, Jorge, Relaciones publicas. Su administracion en las organizaciones, Trillas, México,
1990, p. 9.

“Edward L. Bernays, Relaciones publicas, Troquel, Buenos Aires, 1966, p. 17.

YiCitado en Rios Szalay, J., La vida cotidiana de los aztecas en visperas de la Conquista, FCE,
México, p. 54.

20b. Cit. p. 11.
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Por su parte, el rey Luis XV es pionero en la creacion de un tipo de relaciones
publicas a su favor, obsequiando a los gobernantes y nobles de otras regiones
distintivos con su imagen en forma de medallas y emblemas, por medio de sus
representantes consulares.

Posteriormente, en 1758 se da otro paso importante cuando el Kings College (hoy
Universidad de Columbia), emite su primer comunicado de prensa anunciando las
pruebas de admision.

Hacia 1828, por primera vez un presidente de Estados Unidos, Andrew Jackson,
nombra a un ex director de un periodico como funcionario de su gabinete para
atender asuntos de prensa.

Mas adelante en 1870, con la inauguracion de la linea de ferrocarril Nueva York -
San Francisco, se da un paso importante en la gestacion de una nueva forma de
comunicacion. La empresa ferroviaria invita a 150 personalidades (lideres de
opinion) al viaje inaugural, y en uno de los vagones del tren se editd un periodico
dirigido a otros lideres de opinién que no estuvieron presentes. Con esto, aunque de
forma incipiente, se plantea una de las primeras acciones de relaciones publicas.”

En 1888, la compania aseguradora Mutual Life Insurance Company contrata los
servicios de un periodista para redactar comunicados de prensa con el objetivo de
mejorar su imagen en el publico.

Un afo después, la Westinghouse Corporation, crea el primer departamento interno
de publicity, nombrando a un ex periodista al mando, e inicia una campana que
busca imponer el sistema de corriente alterna en contra de de corriente continua
formulada por Edison, convirtiéndose este plan de comunicacion en la propia
identidad de la empresa.

En 1897, por primera ocasion la Asociacion Ferroviaria Americana (Associations of
American Railroads) usa el término “relaciones publicas” en el marco de uno de sus
documentos empresariales.”

Como se ha explicado a lo largo de este capitulo, el uso de las relaciones publicas
es un fenomeno recurrente para todas las formas de organizacién social a lo largo
de la historia de la humanidad, cabe subrayar que el desarrollo formal de esta
actividad se vincula directamente con la actividad empresarial e industrial de los

BNM Comunicaciones, «Relaciones publicas y publicidad- rrppnet.com.ar, [en linea] Argentina, 2
de marzo de  2001. [consulta: 29 de abril de 2003] Disponible  en:
<http://www.rrppnet.com.ar/rrppypub.htm>

*Ugeux, W., Las relaciones publicas. Una nueva funcion social. Seix Barral, Barcelona, 1976.p.40.



Estados Unidos, en principio durante el siglo XIX, pero con mayor profundidad en el
siglo XX como describiré en lo sucesivo.

1.3 Relaciones publicas en el siglo XX.

La transicion del siglo XIX al XX estuvo marcada por la crisis que cursaba las
empresas del ramo minero estadounidense, lo cual provoco serias tensiones
sociales. Los empresarios decidieron que ni los obreros y ni la sociedad debian
conocer las causas de la crisis del carbén; consecuente al carecer de informacién, la
prensa publicd historias sobre las pésimas condiciones de los trabajadores,
empeorando aun mas el descontento social.

Paralelamente, en 1900 se crea en Boston, la primera agencia dedicada al publicity,
con el nombre de Publicity Bureau, bajo la direccion de George F. Parker e Ivy
Ledbeter Lee.

Con el fin de mediar en el conflicto obrero - patronal, en 1906 la industria del carbén
decide contratar los servicios de lvy Lee quien decide abrir la puerta a la claridad de
informacion y con ello coadyuvar a la solucion del conflicto social.

En ese momento, Ivy Lee emite el primer “manifiesto de relaciones publicas”, un
precursor del actual cddigo de ética, con lo cual marca el inicio de la era de las
relaciones publicas modernas.”

Posteriormente en 1910, la agencia es contratada por la Pennsylvania Railroad
Company para dirigir las relaciones con la prensa, luego de un serio accidente
ferroviario que puso en entredicho la seguridad de los pasajeros y las mercancias.
Para recuperar la confianza de sus clientes y mejorar la imagen de la empresa,
organizaron un viaje por tren llevando a bordo a mdltiples personalidades publicas,
atrayendo la atencion de los medios escritos, por lo cual obtuvieron una amplia
difusion de impacto favorable para la linea.

Esta reputacion los hace meritorio para ser contratados por el magnate John D.
Rockefeller, Jr. A esta agencia se atribuye la transformacion de la imagen de este
poderoso industrial, pasando de ser considerado como avaro e injusto con sus
trabajadores, a un generoso filantropo preocupado por su comunidad.*

Lee. anteponiendo otra vez la transparencia comunicativa a la publicidad hace
publica la situacion financiera de cada una de las empresas, a efecto de justificar el
salario de sus trabajadores, logra cambiar el rumbo de las relaciones obrero -

Bob. Cit. p. 40.
*Black, S., Relaciones publicas practicas. Compania Bibliografica Espanola, Madrid, 1965, p. 255.



patronales. Posteriormente, crea la Fundacion Rockefeller, considerada como una
inversion economica empresarial que se tradujo ante el publico en una imagen
positiva que permanece hasta nuestros dias.

Por todo esto, el estadounidense lvy Ledbeter Lee ha sido considerado como el
primer consejero en relaciones publicas en los "tiempos modernos". Asimismo, el
éxito de este visionario favorece que la estrategia se transfiera y adapte en distintos
sectores empresariales y gubernamentales.

Otros de los nombres clave en el establecimiento de las relaciones publicas, es
Edward L. Bernays quien delineé la figura del consejero de relaciones publicas y
John Hill, quien fundé en Cleveland la primera consultora de comunicacion y
relaciones puablicas como tal en 1927: Hill and Knowlton International Public
Relations.

Para 1935 es tal la importancia de la actividad que ya se impartian cursos de
relaciones publicas en varias universidades estadounidenses y en 1942 la
Asociacion Nacional de Fabricantes de Estados Unidos patrocind la “Primera
Conferencia Nacional de Relaciones Publicas”.

Hacia 1944 fue fundada en Washington la American Public Relations Association,
anos mas tarde, las asociaciones de relaciones publicas existentes en los Estados
Unidos decidieron fusionarse, derivandose la fundacion de la Public Relations
Society of America, que cuenta con mas de 5 mil miembros activos a la fecha®’.

En tanto, en la década de 1940 las ideas de las relaciones publicas comenzaron a
arraigar en el Reino Unido y se comenzaron a llevar a cabo los esfuerzos por
implantar la actividad en el resto del viejo continente®®,

Asi, el auge de las relaciones publicas llegé a Francia cuando empezaron a
funcionar los primeros servicios de relaciones publicas en ese pais y para 1950 se
fundo el club de la Maison de Verre, primera asociacion francesa de especialistas en
administracién comunicacional mas tarde, publirrelacionistas. *’

A partir de esa fecha, esta actividad comenzd a proliferar en toda Europa. Manuel
Garcia senala que entonces especialistas britanicos y holandeses analizaron la

“PRSA, «Objectives~ Public Relations Society of America [en linea] EE.UU. [consulta: 6 de mayo de
2003] Disponible en: <http://www.prsa.org/_About/overview/index.asplident=over1>

®Black, S., Relaciones publicas prdcticas. Compania Bibliografica Espanola, Madrid, 1965, p. 243
“Bonilla, Carlos, Relaciones publicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Guia para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p. 9.
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necesidad de organizar al gremio y formar una asociacién internacional que rigiera y
estableciera un codigo de conducta de la actividad.*”

Como resultado de este acuerdo, un grupo de ejecutivos en relaciones publicas de
Inglaterra, Holanda, Francia, Noruega y Estados Unidos comenzaron a reunirse
periodicamente para intercambiar informacion y cooperacion en torno a la profesion,
constituyendo formalmente en Londres en 1955 la Asociacion Internacional de
Relaciones Publicas (IPRA), cuya cede se encuentra en esa ciudad hasta nuestros
dias.”

“Mediante la organizacion de conferencias, reuniones y asambleas periédicas y a
través de la edicion de publicaciones como Gold Paper, IPRA fomenta el
conocimiento y la comprension de los diferentes estilos y de las distintas técnicas

profesionales de esta actividad”.*?

Posteriormente, con el desarrollo del medio televisivo, se produce una revolucioén en
el mundo de las relaciones publicas quien no tarda en incorporar este medio y
trascender de las empresas a las campanas politicas, principalmente en los Estados
Unidos. *

A principios de1960, las empresas empiezan a adoptar medidas para preparar
directivos que sepan relacionarse con sus publicos en una sociedad cada vez mas
compleja y crean nuevos cursos de especializacion en universidades
norteamericanas como la de Pennsylvania.

De acuerdo con Mercedes Martin Garcia®, durante la primera mitad de siglo XX se
podian distinguir dos tipos de escuelas de relaciones publicas:

“Garcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999, p. 99.

Yinternational Public Relations Association, «Origins» ipranet.org [en linea] About IPRA [consulta: 6
de mayo de 2003] Disponible en: <http://www.ipranet.org/index1.htm>

“Garcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999, p. 100.

BUCH, «Modelo historico de las relaciones publicas» Universidad de Champagnat, [en linea)
Argentina, Junio de 2001. [consulta: 8 de mayo de 2003] Disponible en:
<http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/ger/relapublicasuch.htm>

YMartin Garcia, Mercedes, «Relaciones publicas- LaFacu.com [en linea] Sitio de docentes vy
Universitarios, 1999. [consulta: 8 de mayo de 2003] Disponible en: <http://www.lafacu.com>



Tabla| Escuelas de relaciones publicas hacia 1950

La escuela estadounidense La escuela europea

*dirigida principalmente a la gestion de la *orientada a establecer relaciones de
imagen de las corporaciones solidaridad y confianza entre las
empresas Yy la sociedad

Ademas, menciona que en la decada de los 60 surge la llamada “escuela
latinoamericana”, cuyo interés principal es velar por la comunidad. Este hecho
determind que las relaciones pulblicas ampliaran el enfoque hacia una vision que
respondiera a los problemas que aquejan a sus comunidades.

Aunque este modelo tampoco renuncia a la persuasion, Garcia explica que supedita
al entendimiento mutuo y a la negociacion. El enfoque en este caso, consigue
cambios de actitud, intencion y comportamiento, pero no sélo para los publicos, sino
también para la organizacion.”

En las décadas consecutivas se empiezan a adaptar diversos fundamentos de la
planificacion y comunicacion empresarial a la lucha competitiva. Se trata de un
conjunto de técnicas para influir en las actitudes de los ciudadanos y en sus
conductas a favor de organismos o personas que ostentan el poder.

Con la integracion de estas nuevas técnicas, las relaciones publicas empiezan a
evolucionar hacia campos mucho mas amplios del espacio social, de la politica y se
consolidan en el ambito empresarial.

A partir de entonces, la actividad pasd a formar parte de las herramientas del
marketing; no obstante, se habloé de publicidad relacional, hasta la década de 1980,
cuando finalmente se refirieron concretamente a las técnicas de relaciones
publicas.*

Por altimo, sefalo que una manera de clasificar los modelos de relaciones publicas
descritos a lo largo de la historia de las relaciones publicas puede ser:

« Los modelos unidireccionales:

o la agencia de prensa, en el que no se tiene obligacién de presentar un
retrato completo de la organizacion o del producto que presenta al
publico (lvy Lee)

¥0b. Cit. [en linea]
*“Stapleton, John, Marketing, Ediciones Piramide, Madrid, 1998, p. 141.



o el modelo publicity, en donde se presenta un retrato completo de la
organizacion y del producto, pero sin observar la retroalimentacion.

e El modelo bidireccional

o la empresa se mueve y el publico también.

e EL modelo simétrico

o Hay una doble persuasion, de la empresa hacia el publico como del
publico a la empresa.

Cabe mencionar que los modelos no son excluyentes, ya que todos se pueden
poner en practica en un mismo contexto. Sin embargo, los dos ultimos, gestados a
partir de los afos sesenta, son los que se han forjado hasta nuestros dias y sobre
todo son los que utilizan las relaciones publicas en la actualidad, basandose en la
investigacion y utilizando todos los procesos intelectuales de comunicacion para
mejorar el entendimiento con sus publicos.

Con base en esta revision cronologica, confirmo que las relaciones publicas se
adaptan a la coyuntura especifica que responde a las necesidades del momento
historico de la humanidad, su sistema politico, el desarrollo tecnologico e industrial y
su pensamiento colectivo, hasta ubicarse en nuestros dias tal como las conocemos.

Consecutivamente, analizaré la situacion de esta actividad en México y
contextualizaré su forma de organizaciéon, para entender la forma en la que se
aplicaran los programas institucionales de relaciones publicas para la promocién de
los productos.
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2. Las relaciones publicas en México.

Como se ha descrito, las relaciones publicas se han practicado, de manera
incipiente, a lo largo de la historia de la humanidad, y el México antiguo no fue la
excepcion.

Asi, desde que las relaciones publicas se establecieron en el mundo como parte
organica para satisfacer la necesidad de vinculacion entre las empresas y el publico,
esto es entre 1940 y 1950, en México también se establecieron las primeras
agencias formales.

En este capitulo, se revisara la cronologia histérica de las relaciones publicas en
nuestro pais y se comprendera su forma de organizacion y distribucion asi como la
profesionalizacion de la practica.

2.1 Desarrollo de la practica contemporanea en México.

Al igual que en el resto del mundo, las relaciones publicas se ejercieron en México
de manera empirica a lo largo de su historia.

El primer antecedente del ejercicio profesional de esta actividad es la Agencia
Mexicana de Relaciones Publicas formada en 1949 a cargo de Federico Sanchez
Fogarty.

Este personaje ademas de haber sido el pionero de esta actividad en Meéxico,
impulsod su profesionalizacion al construir la Asociacion Mexicana de Profesionales
de Relaciones Publicas, la cual después de fusionarse con otros organismos derivo
en la Asociacion Mexicana de Relaciones Publicas (AMRP)*’.

Posteriormente, el presidente José Lopez Portillo promueve una reforma que incluye
el derecho a la informacién como garantia constitucional y en 1978 se realizan una
serie de audiencias publicas sobre la reglamentacion del derecho a la informacion®®;
en este marco, los profesionales de las relaciones publicas de mas de 70 paises, por
iniciativa de la Asociacion Mexicana de Relaciones Publicas, celebraron en la ciudad
de México, la primera Asamblea Mundial de Relaciones Publicas.

YBonilla, Carlos, Relaciones publicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones.
Guia para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p. 13.

38 Urrutia, A. y Beltran, C., «Derecho a la informacion, un diferendo de 24 afos; la ley mordaza, la
principal acusacion- La Jornada digital, [en linea] La Jornada, México, en seccion Politica,
30.05.2001. [consulta:12 de mayo de 2003] Disponible en:
<http://www.jornada.unam.mx/2001/may01/010530/011n1pol.html>



Adicionalmente, ese mismo ano, ‘representantes de mas de treinta asociaciones
nacionales y regionales de relaciones publicas que participan en una serie de
audiencias publicas sobre la reglamentacion del derecho a la informacion, firmaron
el Acuerdo México™™’, en el cual se define que:

"El ejercicio profesional de las relaciones publicas exige una accion planeada, con
apoyo en la investigacion, en la comunicacion sistematica y en la participacion
programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracion entre
una entidad publica o privada y los grupos sociales a ella vinculados, en un proceso
de integracion de intereses legitimos, para promover su desarrollo reciproco y el de

la comunidad a la que pertenece".*

Las claves que esta definicion aportan al mundo son que las relaciones publicas
requieren de un esquema planificado y sistematizado, con el objetivo de elevar el
nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracién entre una entidad y los grupos
sociales a ella vinculados, con lo cual se da en México un paso importante en el
futuro entendimiento de esta materia.

En 1984 el Directorio de Agencias y Anunciantes editada por Medios Publicitarios
Mexicanos, registraba la existencia de 10 agencias de relaciones publicas en
México. Esta cifra se multiplicaria exponencialmente en el transcurso de solo 10
anos como describiré mas adelante.

Unos afnos después, como consecuencia de conflictos internos, la Asociacion
Mexicana de Relaciones Publicas fue disuelta. Para liderar al gremio, en 1992 fue
fundada la Academia Mexicana de Relaciones Puablicas, que en 1995 cambid su
denominacion por la de Academia Nacional de Relaciones Publicas, la cual tiene
actualmente la representacion del gremio entre las asociaciones que forman parte
del Consejo Nacional de la Publicidad y la Confederacion Interamericana de
Relaciones Publicas, ademas de otras agrupaciones de los teoricos y cientificos del
ramo.*!

Aunque se conoce que desde 1980 las principales agencias de relaciones publicas
de Estados Unidos se interesaban por extender sus redes al mercado
latinoamericano, en la década de 1990 dos factores determinantes contribuyeron a
la intensificacion de la actividad en México:

¥Garcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999, p. 59.

“slas, 0., Gutiérrez, F. y Campo_Garrido, N., «Por el accidentado sendero de la comunicacion
productiva en México» Razon y Palabra, [en linea] México, No. 24, enero 2002, [consulta: 10 de
junio de 2003] Disponible en: <http://www.razonypalabra.org.mx /espejo/2002/enero.html#9>
“'Bonilla, C., Relaciones publicas. Factor de competitividad par alas empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p.13.



e ¢l primero fue la competencia masiva surgida por el Tratado de Libre
Comercio con América del Norte (TLCAN), que generd que las empresas
fabricantes y de servicios nacionales se preocuparan mas por el impacto de
sus practicas comunicacionales; y

« el segundo, el establecimiento en tierras mexicanas de filiales de las grandes
agencias internacionales. "’

La primera agencia estadounidense en incursionar al mercado mexicano fue Grupo
CGl, filial de Grey Inc, la cual en 1980 se asocid con la agencia mexicana Alonso y
Asociados, fundada en 1963 por Manuel Alonso Mufioz, otro de los pioneros en el
ejercicio profesional de las relaciones publicas en México."

La segunda agencia extranjera que establecid6 una representacién en México fue
Burson Marsteller, filial de Young & Rubicam Inc. Esta primero se asocié con la
agencia local Olmo Delta y posteriormente la absorbié por medio de su compra.

Posteriormente, la empresa Manning Selvage & Lee se asocioé con Silvia Pendas,
reconocida profesional de las relaciones publicas, convirtiéndose en la tercera
agencia extranjera del ramo que se establecio en Mexico.

Zimat Consultores, nacié en 1984 a iniciativa de Marta Mejia y 16 afios mas tarde,
fue adquirida por Golin/Harris International cambiando su nombre a Zimat Golin
Harris.*

Por su parte, la agencia Edelman se asocié a Comunicaciones Interamericanas y
posteriormente compro esa agencia para establecerse formalmente como Edelman
México en 1994.%

Porter-Novelli se asocio con la agencia local Martec para formar en 1993 Martec
Porter Novelli ofreciendo servicios integrados de mercadotecnia, comunicacion y
relaciones publicas en México y en otros paises de América Latina*.

“Fernandez Nunez, Joaquin, «Razones privadas, relaciones plblicas» Expansion, [en linea] GEE,
México, 14-08-1996, en seccion ideas y soluciones [consulta: 10 de junio de 2003] Disponible en:
<http:/ /www.expansion.com.mx/2nivel.asp?cve=697_23>

“ Bonilla, C., Relaciones publicas. Factor de competitividad par alas empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p.13.

“ Zimat Goling / Harris, « Goling / Harris Internacional~ [en linea] México, 2001. [consulta: 10 de
junio de 2003] Disponible en: <http://www.zimat.com/es_golinharris.htm>

“Edelman México, «Somos..» Edelman.com.mx [en linea] Resumen ejecutivo Meéxico, 2001
[consulta: 10 de junio de 2003] Disponible en: <http://www.edelman.com.mx/resumen.asp>
“Martec Porter Novelli, « ;Quienes somos?~» MartecPorterNovelli.com.mx [en linea] México, 2001.
[consulta: 10 de junio de 2003] Disponible en:<http://www.martecporternovelli.com.mx/>



Dentro de esta ola de asociacionismo entre agencias, Hill & Knowlton y Fleishman
Hillard fueron las Gnicas que optaron por establecer una oficina filial en el pais sin
socios nacionales.

El auge de la consultoria, deriva en la fundacion de la Asociacion Mexicana de
Agencias Profesionales de Relaciones Publicas (PRORP) en 1995, la cual funge
como representante gremial de las empresas dedicadas a la asesoria de la actividad
y su proposito es el intercambio de experiencias entre consultores

Para 1996 la revista Adcebra publicaba una lista que “contaba a mas de 60 agencias
diferentes instaladas en el pais, divididas en tres tipologias basicas: las
especializadas en un Unico sector de actividad, las que solo brindan unos pocos y
muy concretos servicios y las llamadas full service (servicio completo), con un

abanico practicamente ilimitado de posibilidades en el manejo de imagen™’.

De acuerdo con el reporte anual que elaborado por esta revista, “en el ano 2000 las
agencias de relaciones publicas facturaron 474 millones de USD. En el afo 2001 ya
operaban en México mas de cincuenta agencias de relaciones publicas, las cuales
facturaron 600 millones de USD, a pesar de la aguda recesion que ese ano enfrento
la economia mexicana".** El decremento que se observa en la cifra del numero de
agencias responde a algunas adquisiciones que hubo de empresas nacionales por
parte de trasnacionales, no obstante es significativo el aumento en facturacion.

“Fernandez Nunez, Joaquin, «Razones privadas, relaciones publicas» Expansion, [en linea] GEE,
México, 14-08-1996. [consulta: 10 de junio de 2003] Disponible en:
<http://www.expansion.com.mx/2nivel.asp?cve=697_23>

“®|slas, 0., Gutiérrez, F. y Campo_Garrido, N., «Por el accidentado sendero de la comunicacion
productiva en México» Razon y Palabra, [en linea] México, No. 24, enero 2002, [consulta: 10 de
junio de 2003] Disponible en: <http://www.razonypalabra.org.mx /espejo/2002/enero.html#9>
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Fuente: elaboracion propia con datos de Adcebra en Expansion y Directorio de Agencias y
Anunciantes.

La sostenida rentabilidad que en los afios recientes ha alcanzado esta industria en
Meéxico, sin duda permite afirmar que las relaciones publicas son uno de los sectores
mas prosperos y dinamicos en el desarrollo de las profesiones asociadas a las
ciencias de la comunicacion en México.

Para destacar la creciente importancia de la formacion en esta especialidad, Octavio
Garcia cita que actualmente la licenciatura en relaciones publicas o Ila
correspondiente especialidad, se imparte en 36 escuelas o universidades de
América Latina. Ademas, que las relaciones publicas se han convertido en la tercera
area de especialidad mas importante en las escuelas de comunicacion, después del
periodismo y la publicidad.*

El mismo autor menciona que en Estados Unidos se han publicado mas de 150
libros sobre el tema de las relaciones publicas, algunos de los cuales cuentan con
varias ediciones.

De acuerdo con una indagacion personal realizada en diferentes paises y
universidades de Gran Bretana, Francia, Italia, Holanda y Espana durante el primer
semestre de 2003, existe un vasto nimero de titulos e investigaciones publicados
sobre el tema, por lo que se demuestra que el interés va en aumento y la
preparacion de profesionistas en esta materia va en aumento.

“I0b. Cit. [en linea]



No obstante, a pesar del esfuerzo por la profesionalizacion de la actividad, aun un
gran numero de empresas tienen la impresion de que pueden prescindir de las
relaciones publicas. En contraparte, el mundo de la politica ha dado suma
importancia al manejo de la imagen y de la opinion publica en casi todos los paises
del planeta.

2.2 El ejercicio de las relaciones publicas.

La practica de las relaciones publicas en México se ha desarrollado a lo largo de dos
lineas principales. Muchas compaiiias han establecido departamentos de relaciones
publicas dentro de su propio organigrama y otros han preferido utilizar los servicios
de un asesor 0 una consultoria externa especializada. Un hecho es que hoy en dia,
dificilmente una empresa con vision no cuenta con alguien dedicado a las relaciones
publicas.

A continuacion, describiré las funciones, ventajas y desventajas que cada forma de
organizacion ofrece para llevar a cabo los objetivos de comunicacion de las
empresas a través de las relaciones publicas.

2.2.1 Asesoria externa.

Los servicios consultivos realizados por individuos o compafias consultivas
independientes, conocido como outsourcing™, es un habito que se generaliza entre
las empresas cada dia con mayor impetu, principalmente por la especializacion de
las tareas y el eficiente cumplimiento de objetivos.

El asesor en relaciones publicas es un experto que provee servicios de consultoria
en comunicacion estratégica y conducta organizacional, a los directivos o a los
responsables de la funcion de relaciones publicas de cualquier tipo de organizacion
formal, como empresas, dependencias gubernamentales, partidos politicos,
sindicatos, instituciones asistenciales, etcétera.

En general, la calidad del servicio de la consultoria externa depende de la capacidad
y experiencia de aquellos que lo proporcionan. De acuerdo con Bonilla. en este
sentido los consultores deben cumplir con tres condiciones minimas:

"outsourcing: subcontratacion a terceros de tareas o actividades que pueden ser desarrolladas por
la propia empresa.



1. Contribuir al diagnéstico de la relacion con su medio ambiente;

planificar y poner en practica proyectos para mejorar o modificar la percepcion

del publico sobre el tema de interés de la organizacion; y,

capacidad de evaluar las acciones llevadas a cabo, con base en la

contribucion hecha a los resultados del negocio.

Es por ello que la contratacion de un consultor externo en relaciones publicas puede
sustituir o complementar el trabajo de un departamento interno de esta especialidad.

Entre las principales ventajas de la contratacion de una empresa de consultoria o un

asesor externo en relaciones publicas son:*'

» Que esta inmerso en la problematica
de la organizacion; aunque la conoce, vive
al margen de ella. Con esto, su consejo no
se guia por influencias internas y su
asesoria es mas objetiva;

» Que tiene experiencia en la solucion de
problemas de distintos tipos en diferentes
organizaciones y es una aportacion
valiosa, especialmente en caso de una
crisis;

» Que no se encuentra sometido a la
anuencia de los directivos por lo que su
punto de vista y consejos seran
independientes e imparciales;

» Que cuenta con importantes relaciones
coyunturales para la empresa en los
distintos ambitos de organizacion social;

» Que posee un importante acopio de
informacion y analisis estratégico de datos
sobre los publicos de interés para las
organizaciones;

» Que resulta mas economico y
rentable contratar un servicio externo
que encargar este trabajo a su personal
de planta o crear un departamento ex
profeso;

» Que tiene una vision externa de la
organizacion, por lo que proporcionara
una perspectiva del entorno distinta a la
que tiene la compania de si y su
enclave;

» Que cuenta con expertos en
diferentes especialidades, lo que es un
valor agregado para los clientes;

» Que tiene experiencia en el
desarrollo de programas especiales
para incrementar capacidades
empresariales y contribuir a enriquecer
el acervo de la compania.

*'Bonilla, C., Relaciones pablicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, Mexico, 2002. p. 133.



Para que esta asesoria funcione optimamente, ademas de contar con personal
suficiente y calificado para efectuar el trabajo completo, es imprescindible la
colaboracion de una persona dentro de la organizacion, que sirva de enlace o
coordinador. En el caso de que sea solo un consultor, Jorge Rios senala que “tendra
que contar con la colaboracion de recursos humanos de la organizacion ademas de
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haber un directivo de la misma con quien mantenga comunicacién constante”.

Sin embargo, puede ocurrir que el trabajo de un consultor externo se encuentre
limitado por miembros de la organizacion al considerar al agente una amenaza y, de
manera consciente o no, obstaculicen su labor.

Garcia interpreta que esta suspicacia, desconfianza y reticencia interna se debe a
que el profesional de relaciones publicas establece contacto inmediato y directo con
las mas altas instancias del organigrama empresarial. “A los ojos de otros, ese
sujeto no conoce el devenir o el quehacer diario de dicha organizacion y por ello no

puede saber lo que ocurre y por supuesto no puede solucionar el problema”.*?

Otra de las desventajas que presentan los servicios de consultoria externa son:

» la falta de continuidad en las operaciones ya que el personal cambia
frecuentemente,

» el considerable retraso que existe en la gestion de algunas preguntas complejas
de la prensa,

Finalmente Sam Black destaca que los ejecutivos contratados deberan ser
profesionales que dada su experiencia y el campo de accion, sumaran su saber a los
objetivos de la empresa.*

2.2.2 Departamentos internos.

En algunos casos, las empresas optan por gestionar sus relaciones publicas a través
de un departamento interno, ya sea con un area especializada y dedicada
unicamente a la gestion de actividades de relaciones publicas, o a través un solo
directivo dedicado de tiempo completo o parcial a esta actividad.

El responsable de relaciones publicas debe participar en la toma de decisiones de la
empresa, ya que en éste se confia la gestion de la imagen conjunta que emana de la
organizacién o institucion.

SRios Szalay, J., Relaciones publicas. Su administracion en las organizaciones, Trillas, México,
1990, p. 124.

YGarcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999, p. 125.

*Black, S., Relaciones publicas practicas. Cia. Bibliografica Espanola, Madrid, 1965, p.23.
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En cualquier caso, es fundamental que para dar mas eficacia y rentabilidad a su
funcién, el encargado de relaciones publicas forme parte del maximo o6rgano
ejecutivo de la organizacion®.

De acuerdo con Jorge Rios™ y Manuel Garcia’’, las ventajas primordiales de un
departamento interno son:

« Que tiene un conocimiento mas profundo de la institucion; esto implica conocer
mejor las relaciones entre el personal, lo lideres naturales y por tanto influir mas
sobre ellos;

* Que recibe la informacién de manera directa permitiendo tomar decisiones y
actuar rapidamente;

e que estd siempre a disposicion de la empresa, lo cual es especialmente
importante ante situaciones imprevistas que requieren acciones inmediatas; y,

e que esta inmerso en la cultura empresarial, lo cual puede conllevar a actuar con
mayor interés y entusiasmo.

Por otro lado, algunas desventajas que presenta el esquema del departamento
interno de relaciones publicas son el gasto excesivo de recursos, la duplicidad de
funciones y la falta de efectividad en las acciones, ya que no se integran a un
programa armonico entre los mensajes a transmitir y los publicos™.

La conveniencia de establecer un departamento de relaciones publicas o poner los
asuntos propios en manos de agentes exteriores, dependera evidentemente de la
naturaleza de las tareas que se propongan llevar a cabo.

2.2.3 Esquema mixto.

Muchas empresas optan por un esquema de comunicacion integral en el que
complementan las actividades del departamento interno de relaciones publicas con
la contratacion de una consultoria o un asesor externo en la materia.

(”Ugeux, William, Las relaciones publicas. Una nueva funcion social. Seix Barral, Barcelona, 1976. p.
182.

*Rios Szalay, Jorge, Relaciones publicas. Su administracion en las organizaciones, Trillas, México,
1990, p. 125.

Garcia, Manuel, Relaciones Publicas, Editorial Edivision, México, 1999, p. 125.

*®gonilla, C., Relaciones publicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p.126



Con este esquema de operacion, se han identificado importantes beneficios:™
» Mayor alcance de las actividades;
» optimizacion de resultados; v,

» evaluacion constante de las estrategias y en caso necesario modificacion
oportuna.

Es un hecho que la tendencia actual es buscar consultoria estratégica por medio de
la contratacion externa de agencias. Al respecto Peter Himler, director de Burson-
Marsteller dice que la administracion experta y la vision global de negocio del
manejo de la comunicacion publica es cada dia mas apreciado ya que ademas, “los
programas de relaciones publicas son mas susceptibles a los acontecimientos del

momento que la publicidad"®.

En suma, considero que el recurso de las relaciones publicas, ya sea de manera
externa o interna es una estrategia que necesariamente debe aplicarse con caracter
permanente en aquellas empresas u organizaciones que pretenden tener contacto e
influencia sobre el publico.

Puedo afirmar que la funcion de las relaciones publicas no permanecera estatica,
continuara extendiéndose y necesariamente se ira adaptando a la situacién de la
organizacion y de su entorno. Hoy sin comunicacion no puede funcionar una
empresa que pretenda ofrecer un producto o servicio al publico, aliin considerando la
practica de las relaciones publicas como una sola disciplina fuera de las técnicas de
mercadotecnia.

2.3 Interpretaciones de las relaciones publicas.

Todavia son muchas empresas en México y en el mundo que asimilan a las
relaciones publicas como el ambito del glamour, el servicio de edecanes y la
organizacion de eventos tumultuosos y caros o de fiestas y cocteles.

“Bonilla Gutiérrez, Carlos, «Generalizarse el outsourcing» AB Comunicacién [en linea] Servicios AB,
articulos,  Meéxico, 2001 [consulta: 5 de mayo de 2003] Disponible en:
<http:/ /www.abcomunicacion.com.mx/espanol/index.htm>

“Atkinson, Calire, «<PR Industry hit hard by war. Shrinking news hole, cancelled campaigns, satellite
overload» AdAge.com, [en linea] 31-03-2003, QwikFIND ID: AAOS5S [consulta: 26 de agosto de 2003]
Disponible en: <http://www.adage.com/news.cms?newsld=37489>



Kolter explica que "hasta hace poco tiempo, se ha tratado a las relaciones publicas
como algo postizo, superficial, pero las empresas bien gestionadas dan pasos
concretos para aplicar con éxito sus relaciones con su publico clave™

Aunado a esto, existe una confusion sobre la concepcion de la palabra relaciones
publicas, en el sentido de que se usa para “enmascarar’ practicas totalmente
distintas a las que propone y defiende dicha actividad.

Para tal confusion sin duda alguna contribuyen los anuncios clasificados publicados
en los diarios, en los cuales se solicita personal para realizar actividades de
relaciones publicas, el cual finalmente sera canalizado a areas de ventas, promocion
o tele marketing **. Por ello, es indispensable establecer qué no son, para entonces
proceder a delimitarlas.

Uno de los factores que contribuyen a este hecho, es la aparicion de personas
autodenominadas consultores que, dado el auge del negocio, improvisan sus
operaciones sin obtener resultados, con lo que desacreditan la actividad.

Edward Bernays, explica este fenomeno como “arrivismo” en la profesion y
considera que dado el amplio dominio publico de la palabra relaciones publicas,
“cualquiera, sin importar su educacion, experiencia, caracter o conciencia puede

llamarse a si mismo un publirrelacionista”.*’

De acuerdo con Bernays, el considerable nimero de intrusos que las relaciones
publicas arrastran entre sus filas, hace vulnerable el stafus-quo de la profesion y le
quita legitimidad a los practicantes calificados, que han trabajado a lo largo de afos
con altos estandares para profesionalizar la actividad.

Sin embargo, también suele haber una confusién en cuanto a las funciones de esta
materia. Carlos Bonilla sefiala que estdn marcadas por un caracter frivolo y
superficial y que su ejecucion bien puede postergarse a los tiempos de prosperidad
para la empresa®.

En este sentido, la agencia de relaciones publicas Hill and Knowlton México indica
que entre otras concepciones equivocas también se suele considerar que con las
relaciones publicas se garantizan los editoriales sobre algun tema, ya que los
medios siempre tienen interés de escuchar a un funcionario o los datos de una

“Kolter, Philip; Fundamentos del marketing, Prentice Hall, México, 1895 p. 125.

“’Bonilla, C., Relaciones publicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, Mexico, 2002. p. 1.

“Bernays, Edward, «An introduction to Bill #374» PRMuseum, [en linea] 1992. [consulta: 26 de
agosto de 2003] Disponible en: <http://www.prmuseum.com/bernays/bernays_1990.html>

“Bonilla, C., Relaciones publicas. Factor de competitividad par alas empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, México, 2002. p.14
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empresa y que con la simple distribucion de boletines de prensa se obtiene
cobertura. Ademas se piensa que los relacionistas publicos sélo asisten a largas
comidas y fiestas de coctel y que en realidad, su labor no agrega tanto valor como el
que puede traer la publicidad.®

De acuerdo con Kotler™, las relaciones publicas profesionales comprenden entre
otras actividades:

consejo y asesoria a la alta direccion;

establecimiento de vinculos con los
medios de comunicacion;

ayuda al lanzamiento o re
posicionamiento de nuevos
productos;

influenciar a grupos objetivo;

el manejo de comunicacién en
situaciones de crisis, o la defensa de
productos que enfrentan o han
enfrentado problemas publicos;

creacion de imagen corporativa
favorable;

creacion de interés por una
determinada categoria de productos.

A esta lista, puedo anadir con base en mi experiencia que las relaciones publicas
tienen como objetivo:

apoyar programas de publicidad y
estrategias de comunicacion interna;

desarrollar la responsabilidad social
de la corporacion;

disefar la imagen y manejar la
imagen publica

contribuir al cambio cultural en la
organizacion;

desarrollar e integrar fusiones;

implantar estrategias de informacion y
servicio postventa;

manejo de comunicacion en caso de
crisis;

establecer vinculos con lideres de
opinion de distintos ambitos;
promover las relaciones publicas
tecnoldgicas y digitales;

desarrollar programas de
comunicacion estratégica con todo
tipo de publicos;

cabildear o lobbying;

implantar programas especificos
como mercadotecnia social,
comunicacion filantropica o marketing
politico;

manejar conflictos publicos.

“H&K México, Seminario de Relaciones Piblicas, H&K [documento de trabajo], México, 2002.
“Kotler, P; Direccion de marketing, Pearson Educacion, Madrid, 2000, p. 720.
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En este sentido, expongo que para llevar a cabo los objetivos, quienes gestionan las
relaciones publicas, deben observar entre sus funciones y habilidades:

e Introducir y revisar los valores
corporativos orientando las actividades
internas y externas para integrarlas a
la imagen de la organizacion;

« Fomentar la participacion de la
organizacion con su entorno;

e« Formar portavoces de las distintas
areas o en su caso, fungir como
vocero central de la empresa;

e Preparar vy procesar  material
informativo como folletos, volantes,
textos, manuales, afiches, boletines y
otras publicaciones;

e Coordinar y divulgar, las giras de
trabajo realizadas por las autoridades
de la empresa;

e Coordinar el monitoreo y analisis de
informacién  publicada sobre la
empresa;

e Atender solicitudes de medios de
comunicacion y publico en general que
solicita informacion profesional e
institucional,

« Redactar comunicados y discursos de
la direccion general;

* Manejar las relaciones con los medios
de comunicacion, agencias de
publicidad, autoridades
gubernamentales y organismos a los
que interese a la empresa o institucion;

e Atender las actividades protocolarias y
sociales, que sean necesarias para el

correcto  desenvolvimiento de las
funciones institucionales;

eDar apoyo en estrategias de
comunicacion a los distintos

departamentos de la organizacion, con
el objetivo de coordinar las estrategias y
politicas de comunicacién e imagen;

e Supervisar y coordinar todo aquello que
contribuya a crear una imagen positiva
unificada de la organizacion, llamese
presencia de marca, donativos,
informacién emitida por ella, patrocinios,
etc.;

« Proporcionar informacion oportuna a
directivos, gerentes y demas
autoridades sobre topicos de interés
econdmico, social, académico y cultural
relevantes para el desarrollo de sus
funciones y la toma de decisiones.

Dado que en términos financieros, no se puede medir el favor o el rechazo del
publico, es comun observar que solo cuando hay de por medio alguna razon de
considerable riesgo, es cuando se acude en pos de la ayuda de las relaciones
publicas. Generalmente esto se da por que el mantener un programa constate de



relaciones publicas, suele ser considerado como una operacion demasiado costosa
con relacion a los beneficios que pueda reportar®’.

No obstante, la accién de las relaciones publicas no es una formula magica para
cambiar la percepcion publica. El no mantener contacto constante y congruente con
los distintos publicos, puede provocar rechazo hacia la compariia o sus productos,
esta claro que los clientes cada dia exigen mas atencion. Por lo tanto, un contacto
de relaciones publicas inadecuado, forzado o precipitado resultara contraproducente.

Finalmente, considero que se puede tener la certeza de que donde existan
interrelaciones de un conglomerado social, habra necesidad de disefar y aplicar un
plan de relaciones publicas.

Con base en lo anterior, se explica que hoy en dia las empresas hacen que el flujo
de comunicacion se favorezca con las relaciones publicas, ya que por medio de
ellas, se gestionan las actitudes de los publicos, se distribuye informaciéon y se
comunica con el publico para crear fondo de negocio.

En el siguiente capitulo se abordara el papel que cumplen los medios en el proceso
de produccion, divulgacion y consumo de informacién de salud, la importancia de la
industria farmacéutica como sector econémico para una economia emergente como
la de México y se observara que en el caso de las farmacéuticas, esta actividad se
sita como alternativa regulada, ética y efectiva para apoyar la comunicacién de los
medicamentos hacia las audiencias de interés.

“’Canilli, Claudia, Relaciones Publicas, Ed. De Vicchi, Barcelona, 1995.



3. La salud y la comunicacion en México

Asi como la salud, la informacién tiene una indiscutible funcion social constituida en
un derecho y, por tanto debe estar al alcance de todos, especialmente en esta época
donde la informacion es una pieza clave para entender lo que ocurre en la sociedad.
Hoy, el constante avance de la ciencia, la tecnologia y la salud, acontecen como
hechos informativos que influyen directamente en la evolucion social.

Como base de la relacién entre estos actores se encuentran el factor econémico y el
entorno legal que los rige. En este capitulo se describe la coyuntura de la salud por
medio del papel de la industria farmacéutica en la sociedad, en la economia vy las
delimitaciones legales a las que se apega en México la comunicacion de los
medicamentos de prescripcion.

3.1 Implicaciones de la informacion de salud.

Desde el punto de vista biomeédico, la salud se concibe como la ausencia de
afecciones o enfermedades, asi como “el estado de completo bienestar fisico,
mental y social"® de acuerdo con lo establecido por la Organizacién Mundial de la
Salud. En este sentido, la salud es un valor que se presenta como un atributo de la
vida y que se asocia a la calidad de la misma.

En los ultimos decenios, el desarrollo vertiginoso de las especialidades cientificas y
tecnologicas, hace necesario un instrumento capaz de asimilar estas
transformaciones, perfilandose en los medios de comunicacion la herramienta de
formacion, integracion y analisis de esta evolucion.

Para entender esta coyuntura entre la salud y la humanidad, es importante
comprender la cadena de comunicacion que implica a sus principales actores: la
comunidad cientifica, la industria farmacéutica, los medios de comunicacion y la
sociedad destinataria de la informacion.

Asi, los cientificos y organizaciones transmiten sus hallazgos a la sociedad a través
de los medios, ya sean especializados o dirigidos al publico en general, mientras que

®Citado por Priego Alvarez, Heberto, Mercadotecnia en salud, Aspectos bdsicos y operativos,
Universidad Juarez Autonoma de Tabasco, Division Académica de Ciencias Economico
Administrativas, México, 1995, p. 5.



los periodistas se esfuerzan por entender la complejidad de estos hechos cientificos
y comunicarlos a la sociedad."”

Vivimos en una era mediatica en la que los ciudadanos se enteran de lo que pasa en
el mundo mayoritariamente por los medios, emiten y reciben opiniones a través de
estos a los que les demandan toda aquella informacion que les parece Util en sus
vidas.

La informacion permite saber quiénes estdan expuestos y son proclives a ciertas
enfermedades, qué conductas son recomendables adoptar y cudles no son
deseables, lo cual ademas de mejorar su calidad de vida, favorece la cultura de la
prevencién y contribuye al ahorro en el gasto de salud. En este proceso, la
comunicacion, ya sea en el ambito masivo, organizacional e interpersonal es crucial.

Es por ello que los medios hablan cada vez con mayor frecuencia acerca de
tecnologia hospitalaria, trasplantes de organos, tratamientos anticancerosos,
vacunacion, SIDA y muchos otros temas sobre los cuales crece el interés publico por
conocer las caracteristicas de los hechos, su evolucion cuantitativa y cualitativa, las
limitaciones y las perspectivas de los tratamientos.

En pleno siglo XXI, la sociedad se encuentra ante el cambio del paradigma de que
una persona es culta cuando conoce de disciplinas humanisticas o sociales, aunque
no tenga conocimientos cientifico - tecnolégicos. Calvo proporciona el dato de que
algo tan basico como el hecho de que la Tierra gira alrededor del Sol una vez al afo
es solamente conocido por un tercio de los britanicos y por menos de la mitad de los
norteamericanos. “Una persona que se considere culta deberia conocer de igual

manera a Cervantes o Shakespeare que a Newton o Einstein, por ejemplo”.”

De ahi que las noticias relacionadas con la salud y los avances cientificos han ido
ganando un mayor interés entre los lectores, conduciendo a los medios a abrir
espacios para este tema.

Alex Fernandez coincide en que, aunque de manera paulatina, hoy en dia tanto la
prensa escrita como los medios audiovisuales le dedican creciente atencién al tema
de la salud.”

Ante este panorama, Sharon Friedman opina que los medios como canales de
comunicacion social “deberian tener, por sus caracteristicas, la responsabilidad de
ser un instrumento mediador entre la comunidad cientifica y la sociedad a la que

“De la Mota, Ignacio, Funcion social de la informacion, Paraninfo, Madrid, 1988 p. 62.

"Calvo Hernando, Manuel, Manual de Periodismo Cientifico, 2°. ed., Paraninfo, Madrid, 1992, p. 97.
"'Fernandez, Alex, La comunicacion cientifica, una necesidad social, en Revista Mexicana de
Comunicacion. México, ano IV, 2(47):3, 04-2002.
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todos pertenecen, para lograr que los ciudadanos obtengan una actitud critica y
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concienciada”’".

Uno de los paradigmas de esta nueva relacion es Internet. “Segun una encuesta
realizada este mismo afno por la consultora Gallup para la Union Europea, un tercio
de los internautas del viejo continente consulta informacion sanitaria en la red. Es
mas, el sondeo revelaba que estos contenidos superan ya a otros servicios on line,
como por ejemplo las transacciones bancarias, la busqueda de trabajo, la compra de
entradas e, incluso, los foros de discusién a través de la red.””

Segun un informe realizado por Cap Genini Emst & Young,” 66% de los pacientes
espafoles buscan informacion adicional en los medios sobre farmacos.” Este
estudio marca que los pacientes se sienten cada vez mas interesados en obtener
una informacion mas completa y profunda sobre los tratamientos y medicamentos
relacionados con su patologia.

Estos hechos constituyen otra muestra del interés del publico por el tema y del
cambio que se ha venido produciendo en los pacientes, quienes han dejado de tener
un papel pasivo y se vuelven cada vez mas exigentes con la informacion
proporcionada por los médicos y las companias farmacéuticas, de hecho en la
Declaracion de Barcelona’™, se explord la posibilidad de cambiar el apelativo de
“paciente” ya que se considera contrario al nuevo papel activo del mismo.

Porque, conforme se afirma en el argot periodistico, si una cosa no aparece en los
medios, no existe, cada vez son mas los pacientes que acuden a su médico con la
informacién bajo el brazo, en busca de un diadlogo concienciado.

Asi, tanto las organizaciones privadas como las publicas dedicadas a temas de
salud se han dado cuenta paulatinamente de la importancia de la comunicacion para
su trabajo.

"Friedman Sharon et al., Scientists and journalists reporting science as news, The Free Press, N.Y.,
1986

BGallup Europe, «Flash Eurobarometer. Internet and the public at large» EOS Gallup para la
Comision Europea [PDF] GBR., 21 de enero de 2002.

Mpacientes en busca de informacién adicional, en El Global, Periodico de la comunidad del
medicamento, no. 163, Madrid, 21 al 27 de julio de 2003. p. 25 (en seccion Comunicacion).

5 De acuerdo con la Directiva Europea sobre Productos Farmacéuticos, “farmaco” es cualquier
compuesto o preparado de sustancias que reestablece, corrige o modifica alguna funcion en el
organismo. Los considerados como tal, se venden exclusivamente en farmacias.

Un paciente mejor informado, toma la palabra, en Gaceta Médica, Periddico de la medicina
hospitalaria, no. 31, Madrid, 28 de julio al 3 de agosto de 2003, p. 7. (En seccion Entorno
Hospitalario).
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Nadie sabe mas sobre los avances en medicamentos que las propias farmacéuticas
y son ellas las interesadas en que sus hallazgos se difundan para obtener beneficios
comerciales y buscan en los medios al intermediario principal entre el mundo de la
ciencia y la sociedad.

Sin embargo, los médicos, que son los portavoces de la salud, se quejan
constantemente de la falta de rigor en la prensa y del hecho de que hay noticias que
crean expectativas falsas sobre tratamientos que no han sido aun puestos a
disposicion del publico.”

Los periodistas, o en general aquellos que quieren difundir conocimientos cientifico-
tecnologicos, tienen ante si la dificil compatibilidad entre la conceptualizacion y el
lenguaje parco de la ciencia y la tecnologia, y la simplicidad del lenguaje
periodistico’, de ahi que el publico a su vez exige a comunicadores y médicos a
encontrar un leguaje que explique clara y verazmente estos conocimientos.

Ante este panorama, los profesionales de la salud, se encuentran cada vez mas
dispuesto a prepararse en temas de comunicacion. Tal como asegura Eduardo Diaz-
Rubio, han comprendido que “la relacion médico - paciente pone al facultativo en la
coyuntura de comunicar y convencer’’.Por un lado es fundamental que se
comprenda el mensaje y sea atractivo, y por otro, que sea fiel al hecho cientifico y
son los galenos quienes pueden iniciar la construccion de ese puente.

Del lado de quienes generan la ciencia, se encuentran también las empresas
farmacéuticas quienes no estan ajenas a esta situacion y buscan en los medios al
intermediario principal entre el mundo de la ciencia y la sociedad.

Las organizaciones farmacéuticas estan adoptando nuevas filosofias
comunicacionales orientadas hacia el consumidor, en este caso, hacia médicos y
pacientes, que son su consumidor final.

Este papel activo de la comunicacion sobre salud de las farmacéuticas hacia los
pacientes, esta generando intensos debates entre las asociaciones de consumidores
y empresarios mundiales, quienes defienden la teoria de que “un paciente bien

"pacientes en busca de informacion adicional, en El Global, Periodico de la comunidad del
medicamento, no. 163, Madrid, 21 al 27 de julio de 2003. p. 25 (En seccion Comunicacion).
"Fernandez, Alex, La comunicacion cientifica, una necesidad social, Revista Mexicana de
Comunicacion. Mexico, Ano IV, Vol. 2, abril 2002, p. 3

™ Vazquez, Karelia, Un manual ensefia a oncologos como informar a los periodistas, en Gaceta
Meédica, Periodico de la medicina hospitalaria. No. 29, Madrid, 23 al 29 de junio de 2003, p. 6. (En
seccion Entorno Hospitalario).
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informado puede ayudar a que se realice un diagnostico mas rapido y preciso™’,

pero por otro lado, las asociaciones de consumidores sostienen que la intensa
promocion aumenta el costo de los medicamentos.

Los datos disponibles evidencian que los gastos efectuados por la industria
farmacéutica en actividades de promocion son bastante elevados. Augusto Cabral,
comenta que la industria farmacéutica gasta un promedio del 25% de sus ingresos
en publicidad y actividades relacionadas, mientras que en paises como Suecia estos
gastos llegan a ser del 50% del presupuesto de marketing tan sélo en anuncios en
revistas médicas®'.

Solamente Estados Unidos y Nueva Zelanda permiten la publicidad directa hacia los
pacientes™. En el 2002, los gastos en publicidad de la industria farmacéutica en el
primero se situaron en los 3,000 millones de délares anuales*, en tanto, que la firma
de compra de medios ZenithOptimedia, predijo que el gasto en publicidad en los
principales medios de este pais aumentara un 2,7% en 2003 en comparacion con
2002%.

De acuerdo con datos de la revista Expansion, en México, las compafias del sector
invierten aproximadamente 12% de sus ventas en apoyo mercadotécnico®’, hecho
que se interpreta como una sefal de que la publicidad cumple con la ampliacion de
las ventas influenciando al publico, pero sobre todo intentando cambiar los habitos
de prescripcion de los médicos.

®Redaccion «Creciente demanda informativa ;Debe llegar la industria hasta el paciente?»
elmundosalud.com [en linea] El Mundo, Espana, en seccion Industria, 13-06- 2003, [consulta: 17 de
guiio de 2003] Disponible en: <http://elmundosalud.elmundo.es/elmundosalud/>

'Cabral de Barros, José Augusto, Estrategias de marketing de la industria farmacéutica, una
aproximacion al estudios del problema en Recife / Brasil, Tesis (Doctorado en Salud Publica y
Metodologia de Investigacion Biomeédica). Barcelona, Universidad Autonoma de Barcelona, Facultad
de Medicina, 1995. p. 44.

#Mintzes, Barbra, et. al. «Influence of direct to consumer pharmaceutical advertising and patients’
requests on prescribing decisions: two site cross sectional survey- British Medical Journal [en linea]
GBR., No. 324, Feb. 2002 [Consulta: 30 de agosto de 2003] Disponible en:
<http://bmj.bmjjournals.com/cgi/content/full/324/7332/278!maxtoshow=&HITS=10&hits=10&RESU
LTFORMAT=1&author2=Lexchinftsearchid=1062773410452_1228&stored_search=&FIRSTINDEX=0&sort
spec=relevance&resourcetype=1,2,3,4,10>

835D «Se vende salud» Expansion [en linea] GEE, México,11-12-2002 seccion: Punto Cero [consulta: 9
de agosto] Disponible en: <http://www.expansion.com.mx>

¥Wwhite, Erin, «La publicidad da signos de mejora en EE.UU.» Mural [en linea] México, Seccion
Negocios, 30 de junio de 2003. [consulta: 30 de julio de 2003] Disponible en:
<http:/ /busquedas.gruporeforma.com/utilerias/imdservicios3W.DLL? JSearchformatS&file=GDL\MUR
AL0O1\00175\00175595.htmé&palabra=Farmaceuticas&sitemural>

#35D «Se vende salud» Expansion [en linea] GEE, México,11-12-2002 seccion: punto cero [consulta: 9
de agosto] Disponible en: <http://www.expansion.com.mx>
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Por el momento, el gobierno mexicano prohibe la publicidad directa al cliente final
para medicamentos de prescripcion® por lo que la agencia Ogilvy prevé que "esta
inversion va a crecer sin ninguna duda, porque cada vez mas las firmas dirigen sus

mensajes al consumidor""’.

En el epicentro de este debate, se ubican las relaciones publicas, las cuales como
he comentado en el capitulo anterior administra los procesos comunicacionales de
las organizaciones para lograr la identificacion con los publicos.

A pesar de que en paises como en México esta prohibida la publicidad de farmacos
directa al consumidor, los fabricantes se las arreglan para llegar a influir sobre ellos
utilizando otras herramientas de comunicacion.

Es por ello que se hace necesario reordenar el marco de referencia y el cadigo ético
para la difusién de la ciencia y la salud utilizada por la industria farmacéutica y los
productos meédicos, los cuales deben hallar las herramientas de comunicacion
eficaces y efectivas para transmitir sus mensajes de manera ética a cada uno de sus
publicos.

Si todo el sistema social, se define por las redes informativas que lo cruzan, se
asume que la informacion sobre salud es necesaria para que haya seres humanos
mas saludables, que requieren ser informados sobre los riesgos que corren y las
opciones de salud disponibles y solo asi podran obrar en consecuencia ante la
voragine de cambios que la ciencia y la tecnologia producen a diario.

3.2 Impacto socio economico de la industria farmacéutica en México.

Cuando se acude a la farmacia a comprar una medicina, muy pocos conocen que
cada producto que sale al mercado costé mas de 500 millones de dolares, invertidos
en una investigacion que duré 10 afos en promedio. Casi nadie sabe tampoco que
de 10,000 moléculas sobre las cuales trabajan los cientificos para la elaboracion de
un medicamento, solo una se convertira en tal*®.

La salud, es una circunstancia que alude a todos y por ello, encarmna un tema
prioritario para autoridades y un negocio muy rentable para las empresas. Tomaré
como ejemplo la depresion, padecimiento que ofrece un mercado gigantesco: afecta

%pProductos de prescripcion, son aquellos que se adquieren por indicacion de un especialista: un
g;roducto farmaceéutico por el medico, un utensilio dentifrico por el dentista, etc.

’SD «Se vende salud» Expansion [en linea] GEE, México,11-12-2002 seccion: Punto Cero [consulta: 9
de agosto] Disponible en: <http://www.expansion.com.mx>

8Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica, Perfil de la Industria
Farmacéutica en México, Informe 2002, AMIIF, 2002,



a cerca de 70 millones de personas en todo el mundo y gracias a la cual, la industria
farmacéutica genero en el 2002 mas de $12,000 millones de dolares en ventas
anuales de antidepresivos®’; otro caso es el del mercado de medicinas para la
hipertension, que esta valorado en unos $15,000 millones de délares tan solo en los
Estados Unidos™.

Como sector econdmico, la farmacéutica presenta un alto grado de competitividad
en desarrollo de productos existentes; capacitacion de técnicos especializados y
obreros; capacidad instalada; proceso productivo; control de calidad y precio del
producto La produccién mundial de farmacos tiene ventas anuales que sobrepasan
los 150 mil millones de délares y en México alcanza los 3.5 millones de délares’'.

Sin duda, existe una gran cantidad de factores y fenomenos internos que pueden
llegar a modificar el curso de la industria en su conjunto, pero en México, como en el
resto de los paises, los designios del sector farmacéutico transnacional tienen una
repercusion directa sobre la produccion, la economia, el mercado y los laboratorios
nacionales.

Por eso, el impacto econémico asi como el futuro de la industria farmacéutica
mexicana es un tema de gran interés, en relacion con su evolucion reciente y sus
tendencias.

Rafael Gual ofrece los datos de la participacion en el mercado latinoamericano
ubicando a México con 6.605 millones de dolares, lo cual situa a nuestro pais en el
primer lugar de este mercado y en noveno en importancia en el mundo”.Para
muestra, basta con referir que de las aproximadamente 9 mil marcas de
medicamentos que existen en el mundo, solo unas cuantas no estan disponibles en
México.

®Burton M.Thomas, «Descubren gen vinculado a la depresion, abriendo la puerta a nuevos
farmacos» Mural [en linea] Grupo Reforma, México, Seccion Negocios, 05-02-2003, [consulta: 30 de
julio de 2003] disponible en: <http://busquedas.gruporeforma.com/utilerias/
imdservicios3W.DLL?JSearchformatS&file=GDL\MURALO1\00146\00146770.htmé&palabra=Farmaceutic
asksitemural>

Pwinslow, R. y Hensley, S. «Estudio sobre la hipertension podria golpear a las mayores
farmacéuticas» Reforma [en linea] Grupo Reforma, Meéxico, Seccion Negocios, 18-12-2002,
[consulta: 30 de julio de 2003] disponible en: <http://busquedas.gruporeforma.com/
utilerias/imdservicios3W.DLL? JSearchformatS&file=MEX\REFORMO01100320\00320674.htmEpalabra=fa
rmaceuticasésitereformas

YViniegra Gonzalez, Gustavo, «Perspectiva de la Industria Farmacéutica Mexicana», La Jornada
Digital [en linea] La Jornada, México en seccion Lunes en la ciencia, 12-1998. [consulta: 25 de julio
de 2003] disponible en: <http://www.jornada.unam.mx/1998 /dic98/981221/cien-gonzalez.html>
“psociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica, Perfil de la Industria
Farmaceutica en México, Informe 2002, AMIIF, 2002.



Sin duda, las crisis politicas y econémicas frenan la inversion y la actividad de las
multinacionales en nuestro pais. Una consecuencia clara de ello es la
racionalizacion de plantas, no obstante, los datos proporcionados por la Asociacion
Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica (AMIIF) reflejan que México
ha conservado e incrementado su planta productiva generando en 2001 un total de
25,100 empleos.

Del total de farmacos que se consumen en el pais, 95 por ciento son de manufactura
nacional”, por lo que se puede decir que México es autosuficiente en la producciéon
de las principales materias primas libres de patente, sin tener contribucién en el
rubro de investigacién y desarrollo nacional.

Pero ademas de la produccion de materias primas o sustancias farmoquimicas, se
requiere su formulacion en pildoras, capsulas, ampolletas, jarabes, etcétera. De eso
se encarga la llamada industria farmacéutica, y es la que comercializa el producto ya
terminado, la cual en México esta practicamente controlada por el capital extranjero.

La produccion de los diferentes insumos y productos farmacéuticos esta dividida
entre la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica (Canifarma) que tiene la
exclusividad para la produccion de medicamentos humanos y veterinarios, y la
Camara Nacional de la Industria de la Transformacioén (Canacintra) que es la tnica
que produce farmoquimicos.

La Canifarma, que agrupa a 200 laboratorios, tiene una mayor participacion en la
elaboracion de medicamentos humanos (34%) y veterinarios (8.7%). Aunque con
menor porcentaje (5.2%), también interviene en la elaboracion de productos
auxiliares para la salud (PAPS) y en la de reactivos (2%).

Por su parte, los afiliados a la Canacintra, son los encargados de manufacturar la
mayor parte de los PAPS (29.2%) y los farmoquimicos (18.7%), y producen reactivos
en una cantidad ligeramente mayor (2.7%) que los socios de Canifarma.

El mercado de este sector economico, se divide en el gubernamental y el privado.
En el primero s6lo se venden los genéricos intercambiables™, a través de un sistema

"Redaccion «El mercado nacional» Revista médica de arte y cultura [en linea] Editorial Percano,
Mexico, 08-2001, [consulta: 21 de junio de 2003] disponible en:
<http://www.percano.com.mx/iqf /2001/agosto/mercado-nacional.htm>

*De acuerdo con la Secretaria de Salud, los medicamentos genéricos intercambiables son aquellos
que por haber vencido la patente que le daba exclusividad para fabricar a un laboratorio, puede ser
elaborado por diferentes companias farmaceuticas, y se le puede llamar intercambiable, porque la
sustancia activa que contiene es exactamente igual a la del medicamento original en cuanto a
potencia terapéutica y es identica en perfiles de disolucion o biodisponibilidad.



que el gobierno llama claves y que pertenecen al cuadro basico de medicamentos™.
En el segundo estan los productos que sugiere como tratamiento el médico y que
solo se pueden comprar con receta.

También existen otro sub-mercado o nicho, que es el de las medicinas OTC (over
the counter)”; aquellas que se adquieren directamente en los mostradores de las
farmacias. Son los que el publico ve en anuncios espectaculares o en comerciales
de television, en revistas, etcétera, y sobre el cual profundizaré en la seccion
dedicada al asunto de la publicidad.

El mercado privado del sector farmacéutico corresponde en un 80% a las empresas
que realizan investigacion y estan agrupadas en la Asociacion Mexicana de
Industrias de Investigacion Farmaceéutica (AMIIF), mientras que, como se refleja en
la tabla lll, el 20% restante corresponde a la industria nacional, agrupada en la
Asociacion Nacional Farmacéutica Mexicana (ANAFAM) ?’.

Tabla lll Distribucion del mercado farmacéutico en México

Mercados = AMIIF ANAFAM
Sector 80% 20%
privado
Sector | 20% = 80%
publico

Fuente: Mundo Ejecutivo, 2001.

Actualmente 25 de las principales empresas farmacéuticas dedicadas al desarrollo
de la investigacion en el mundo, cuyo origen es: norteamericano, aleman, suizo,

9E| Cuadro Basico de medicamentos es un volumen elaborado por el Consejo de Salubridad General
a través del Comité Especifico de Biologicos y Reactivos de la Comision Interinstitucional del Cuadro
Basico de Insumos del Sector Salud, constituido por las principales dependencias del sector salud en
el que se asientan aquellos insumos importantes por su uso frecuente y necesario en el primer nivel
de atencion médica, asi como para la atencion medica en los segundos y terceros niveles de
cuidados.

%0ver the Counter: productos de se pueden comprar sin necesidad de receta medica

YSandoval, Nora. «Industria farmacéutica: alianzas que generan salud- Mundo Ejecutivo [en linea]
Intermundo, México, 06-01-2001, Seccion Especial [consulta: 5 de julio de 2003] disponible en:
<http:/ /www.intermundo.com.mx/default.asp?id=2>



ingles y mexicano estan representados en la AMIIF”™. Ante esta competencia entre
laboratorios, tanto gigantes internacionales como empresas nacionales, se puede
decir que el sector es equilibrado ya que ninguna de las empresas contendientes
tiene mas del ocho por ciento del mercado total.

Respecto de su ubicacion territorial, es un sector centralizado, no obstante el
desarrollo de plantas de manufactura esta proliferando™.

Tabla IV Distribucion de las empresas farmacéuticas en México

Guadalajara
y Monterrey

90%
D.F.

Fuente: Canifarma, 2002.

A lo largo de las ultimas décadas, México se ha convertido en un importante polo
para la industria farmacéutica de investigacion, tanto a nivel productivo como
tecnolégico y cientifico, asi el porcentaje de ventas invertido en investigacion ha
pasado del 11% al 18%'®.

Por otro lado, las exportaciones del sector farmacéutico han presentado un
crecimiento constante durante los Gltimos 10 afos. En el periodo de 1994 a 1998, las
exportaciones totales de esta industria crecieron a una tasa promedio anual de 14.5

por ciento'".

"Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica, Perfil de la Industria
Farmaceéutica en México Informe 2002, AMIIF, 2002.

"Redaccion, «Una industria fuerte y de altura» Mundo Ejecutivo [en linea], Intermundo, México,
06-01-2001, Seccion especial [consulta: 5 de julio de 2003] disponible en:
<http://www.intermundo.com.mx/default.asp?id=2>

'Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmaceutica, Perfil de la Industria
Farmaceéutica en México, Informe 2002, AMIIF, 2002.

""'Gonzalez, Lilia, «Recomiendan aprovechar el TLC para impulsar farmacéuticas» El Universal [en
linea] México, 10-09-2000, en seccion finanzas [consultado el 30 de julio de 2003] Disponible:
<http://www.eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia_busqueda.htmid_nota=7267&tabla=finanzas_
h=>
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En relacion con la calidad de los medicamentos que se venden den México,
Guillermo Schiffer afirma que es Optima, ya que cuentan con una garantia de
calidad, eficacia y seguridad. "Esta garantia la otorga el sistema implantado por la
Secretaria de Salud, que incluye a un responsable sanitario que da fe de la

wll)2

confiabilidad del proceso y del cumplimiento de las normas en su totalidad" ™.

De acuerdo con un estudio realizado por el Banco de Comercio Exterior
(Bancomext)'®® sobre las fortalezas y debilidades del sector farmacéutico mexicano,
destaco lo siguiente:

Tabla V Perspectiva de la industria farmacéutica en México

Fortalezas Debilidades
¢ la capacidad de adaptacion, e la falta de acceso a insumos a precios
« los controles de calidad, competitivos, y
« la comprobacion de la » el nulo desarrollo de nuevas formulas
eficacia terapéutica de los y tecnologias, tema polémico entre el
productos, v, sector de cientificos e investigadores
en México,

« el desarrollo de sus i ) )
procesos. « una limitada capacidad para realizar

Pozuebas clinicas de biodisponibilidad

e la carencia de infraestructura para

llevar a cabo estudios de
bioequivalencia '*.

Fuente: BANCOMEXT, 2001.

El mismo estudio menciona que los medicamentos de patente tienen un precio de
venta mas bajo que en Estados Unidos, aun cuando poseen la misma calidad, factor

""5andoval, Nora. «Industria farmacéutica: alianzas que generan salud~ Mundo Ejecutivo [en linea]
Intermundo, México, 06-01-2001, Seccion especial [consulta: 5 de julio de 2003] disponible en:
<http:/ /www.intermundo.com.mx/default.asp?id=2>

'"Banco Mexicano de Comercio Exterior, Informe anual 2001, Bancomext, México. 2002

"% os estudios de biodisponibilidad se enfocan en determinar el proceso mediante el cual se libera
un farmaco de formulacion farmaceutica oral y se traslada al sitio de accion.

%L os estudios de bioequivalencia comparan el perfil de exposicion sistémica de un farmaco en
estudio con el de un farmaco de referencia. Para que dos productos farmacéuticos administrados
oralmente sean bioequivalentes, el ingrediente activo o fraccion activa del farmaco en estudio
deberia mostrar la misma velocidad y la misma medida de absorcion que el farmaco de referencia.
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que atribuyo a que actualmente no estan sometidos a un control de precios

internos'".

Se prevé que en lo consecutivo, el sector salud mexicano tendra perfil
epidemiolégico dominado por las enfermedades llamadas cronico-degenerativas
(como cardiovasculares, diabetes, depresion) dada la tendencia reversible de la
piramide poblacional y el aumento de expectativa de vida. '"’

Estos datos forjan una vision pesimista dado los grandes rezagos acumulados en el
sistema de sanidad mexicano; la falta de prevision impondra la imposibilidad de
atender y asegurar una calidad de vida digna para todos los mexicanos, lo cual
obligara al sistema de Salud a trabajar de la mano con el farmacéutico y fomentar
estrategias capaces de enfrentar los reclamos de las personas de la tercera edad.

Como he mencionado, el mercado farmacéutico nacional es uno de los mas
importantes de la economia de nuestro pais, por las cuantiosas inversiones que
hacen los laboratorios y la gran cantidad de personal que tienen en sus nominas.

La salud es un bien intangible omnipresente, cuyo valor es mucho mas grande que
su costo economico. Por ello, no considero conveniente el sujetarse Unicamente al
analisis de rentabilidad para prevenir y remediar las enfermedades mas comunes,
sin observar las fuerzas que ejerce el entorno macroeconémico, legal y social. El
riesgo de no hacerlo puede ser tan grande que haga deslucir las imagenes tragicas
de las pestes biblicas o el impacto dramatico del VIH en el presente.

3.3 Marco legal de la publicidad.

En México, es un hecho que un paciente puede adquirir practicamente cualquier
medicamento sin necesidad de una prescripcion médica. Lo anterior, considero se
debe a que la Secretaria de Salud no ha podido implantar un control eficiente para la
compra - venta de medicamentos al publico, tal como ocurre en otros paises. Sin
embargo, el esfuerzo de esta dependencia hasta ahora, se ha apoyado en promover
una legislacion que controle la comunicacion de los farmacos hacia el consumidor.

De tal forma, la Ley General de Salud en el ambito de la comunicacion, desde hace
décadas se circunscribe Unicamente a la publicidad, a la que describe como “la
actividad que comprende todo proceso de creacion, planificacion, ejecucion y

'"™Redaccion, «Ven a México lider en salud» Reforma [en linea] Grupo Reforma, México, 23-02-2003
[consulta: 30 de julio de 2003] disponible en: <http://busquedas.gruporeforma.com
/utilerias/imdservicios3W.DLL?JSearchformatS&file=MEX\REFORMO01100339100339696.htm&palabra=e
xnpectativa%ZOde%ZDvida&sitereforma>

"op. Cit.
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difusién de anuncios publicitarios en los medios de comunicacion con el fin de
promover la venta o consumo de productos y servicios™' .

Es necesario reconocer que, por un lado, las empresas farmacéuticas son
organismos estrictamente regulados por el Gobierno, quien ha catalogado a la salud
como un derecho social indispensable y, por otro, esta industria es consciente de
que tiene “la obligacion y responsabilidad de ofrecer informacién veraz y oportuna,
publicidad correcta, no enganosa y que utilice un lenguaje comprensible para el
publico"'”’ a favor de sus usuarios.

En esta tesina, intento senalar las caracteristicas tanto de la publicidad y como de
las relaciones publicas. No obstante sus diferencias, tomaré como base esta Ley,
puesto que tanto en el ejercicio de las relaciones publicas como en el de la
publicidad, se utilizan cotidianamente los medios de difusion para dar a conocer las
caracteristicas y beneficios de un producto médico.

3.3.1 La legislacién vigente

Considerando que el gran avance tecnoldgico ha logrado que los medios masivos de
comunicacion repercutan de manera directa en el publico receptor e influyan en sus
habitos de consumo a través de mensajes, el Gobierno Federal ha puesto en
marcha instrumentos legales para regular la publicidad en materia de salud.

La base juridica que rige la promocion de la sanidad se encuentra en la Ley General
de Salud en Materia de Control Sanitario de la Publicidad cuya aplicacion es
competencia de la Secretaria de Salud a través de la direccion de Control Sanitario
de la Publicidad, asi como a los gobiernos de las entidades federativas en sus
respectivos ambitos de competencia.

Esta dependencia tiene como objetivos primordiales:
« Evitar que a través de la publicidad se cometan fraudes a la salud y,

« alertar a la poblacion sobre dafios potenciales e inducir a habitos y conductas
favorables.

Para llevar a cabo la vigilancia de esta normatividad, las actividades de la direccion
de Control Sanitario de la Publicidad se orientan fundamentalmente a evaluar y

' Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad, Diario Oficial de la Federacion,
México, 02-05-2000. Articulo 2.

"WComprensa, Cartagena. ~Automedicacion, pero en forma responsable- ElPais.com.co [en linea]
Colombia, 29-06-2003, [consulta: 16 de septiembre de 2003] disponible en: <http://elpais-
cali.terra.com.co/historico/jun292003/NAL/D1729N1.html>
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vigilar la publicidad de productos y servicios sujetos al control sanitario, que se
difunden a través de los medios de comunicacion dirigidos a la poblaciéon en general.

Asimismo, de acuerdo con la Ley General de Salud y su Reglamento en Materia de
Control Sanitario de la Publicidad, son sujetos de control los siguientes rubros:

» prestacion de servicios de salud;

« alimentos y bebidas no alcohdlicas;

« formulas para lactantes, suplementos alimenticios;
« bebidas alcohdlicas y tabaco;

« insumos para la salud como medicamentos y remedios herbolarios,
medicamentos genéricos intercambiables, equipos médicos, protesis, ortesis,
agentes de diagnostico, insumos de uso odontolégico, materiales quirtrgicos
y de curacién y productos higiénicos;

« productos de aseo;

« productos de perfumeria y belleza;

« servicios y procedimientos de embellecimiento;

« plaguicidas, nutrientes vegetales y sustancias toxicas o peligrosas; vy,
« productos biotecnologicos.

A efecto de apoyar esta labor, recientemente se instalé el Consejo Consultivo de la
Publicidad Objeto de Control Sanitario, el cual es un 6rgano de asesoria y consulta
de la Secretaria de Salud en materia de control sanitario de la publicidad de
empresas, productos, servicios y actividades reguladas por la Ley General de Salud
integrada por representantes de los sectores involucrados.

La conformacion de este 6rgano hace énfasis en la importancia de la utilizacion de
codigos deontologicos, formas modernas de autorregulacion y mecanismos de
transparencia que impulsen la promocion de la salud y eviten la discrecionalidad en
los procesos de analisis, autorizacion, verificacion y sanciones.

Como sabemos, la publicidad es un factor determinante para la formacion de
adecuadas practicas y habitos en el cuidado de la salud de la poblacion. Por su
parte, la Ley General de Salud vigente observa que la publicidad debe ser
orientadora y educativa sobre las caracteristicas y propiedades reales de los
productos, la informacién sobre su uso, asi como las precauciones para evitar el
abuso o consumo inapropiado que puede ocasionar graves danos a la salud de los
individuos.
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De acuerdo con esta reglamentacion, la publicidad dirigida a la poblacion en general
unicamente se puede efectuar sobre medicamentos de libre venta (OTC) y remedios
herbolarios; la publicidad que se refiere a los productos éticos unicamente se
circunscribira a los medios dirigidos a los profesionales, técnicos y auxiliares de las
distintas disciplinas de la salud.

Es evidente que el hacer publicidad de los productos éticos puede favorecer la
automedicacion, lo cual conlleva a eventos colaterales de consecuencias serias. Por
ello, cabe insistir que la Ley citada restringe el uso de la publicidad en la promocién
de productos éticos.

No obstante, existe un debate en torno a si se considera justo restringir la manera de
comunicarse con el publico, aun si con ella los pacientes pueden dar un mejor
seguimiento a su tratamiento. Confiemos que de esta manera se evitara que la
poblacién sigua adquiriendo farmacos sin una revision médica previa, poniendo en
peligro su salud.

Esto resulta sumamente importante en el sentido de que a través de la Ley se
advierte inspeccionar la funcion orientadora y educativa de la publicidad, precisando
las referencias y caracteristicas reales de los productos anunciados, y explicados en
términos claros para que la audiencia entienda su aplicacion.

En caso de que existan, se deben sefalar las precauciones necesarias al usar el
producto y alertar al consumidor sobre los riesgos o dafnos a la salud de la
poblacion.

Entre otros puntos a favor de la reglamentacion destaco:

e que sirve para evitar que médicos farsantes o sin ética ofrezcan falsas
expectativas de curacion;

» que productos de dudosa calidad se puedan anunciar;
+ que los medicamentos publicitados garanticen los resultados que ofrecen;

e« que se impida la oferta de productos o servicios que puedan poner en peligro
la seguridad de los pacientes.

En los ultimos anos la sociedad ha testificado y también ha sido victima de excesos
en la comunicacion de productos para mejorar la salud. La delgada linea que se ha
marcado entre la promocion de productos médicos “milagrosos” y la comunicacion
de la ciencia, debe reforzar su trazo para que la humanidad continte presenciando
hitos como la secuenciacion de la cadena del genoma humano, la manipulacion
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molecular de los alimentos, la promesa de las células madre o la clonacion, que sin
duda influyen en su bienestar y desarrollo.

La informacién y la comunicacion en salud son fundamentales para la adopcion de
modos de vida sanos, de manera que en el ejercicio de las relaciones publicas, el
tener conocimiento de la Ley sera un factor clave para proporcionar informacion,
preparar mensajes y materiales pertinentes, e identificar los medios de penetrar al
publico objetivo sin afectarlo.

Sin embargo, para las relaciones publicas no basta con apegarse a la
reglamentacion especifica para desarrollar su funcion. Para ello debe conocer las
herramientas de comunicacién que se pueden utilizar para difundir productos, como
lo analizare en el siguiente apartado.



4. Herramientas de comunicacion de los medicamentos de
prescripcion

Una vez analizados los preceptos legales de la comunicacion de la salud en nuestro
pais y alcances, en el presente capitulo se describen las técnicas de comunicacion
admisibles, asi como las herramientas mas utilizadas por las empresas
farmoquimicas para la difusion de medicamentos de prescripcion y su potencial para
influir en los publicos.

La puesta en practica de herramientas de comunicacion debe ser llevada a cabo de
manera pertinente por la industria farmaceutica, pues las restricciones mencionadas
la dirigen principalmente a los médicos y la colaboracion de estos profesionales
dado su nivel de especializacion y su caracter independiente, suele ser complicada.

En el sector farmacéutico, la figura del cliente toma multiples formas: prescriptores,
farmaceéuticos, autoridades gubernamentales, distribuidores, hospitales, pacientes o
medios de comunicacion. Por ello, como refiere Kotler, la mercadotecnia requiere
mucho mas que el desarrollo de un buen producto, con un precio adecuado y que

esté a disposicion de los consumidores''’.

Entre otras particularidades, este sector se caracteriza porque existe una intensa
competencia interna, pues conjuga una oferta de productos y servicios con precios y
calidades similares; por ello, la creacion y practica de herramientas de comunicacion
especificas se perfila como un factor clave en la decision de compra.

En este sentido, las farmacéuticas promueven sus productos dependiendo de sus
caracteristicas a través de medios muy diversos. Juan Carlos Verdes-Montenegro
propone la siguiente clasificacion de las herramientas de comunicacion'"':

Tabla VI Tipos de herramientas de comunicacion
de la Industria Farmacéutica

Promocion directa: Promocion indirecta: —1
« Publicidad « Estudios y ensayos clinicos i
« Relaciones publicas * Apoyo formativo
« \Visita médica * Promocién de ventas

Fuente: Juan Carlos Verdes-Montenegro, 2002.

"otler, P. y Armstrong, G., Fundamentos de marketing. 4°. edicion Prentice Hall, México, 1998,
p. 427.

""'Verdes-Montenegro, J.C., « ;Como ve el médico, el trabajo del visitador médico?» PMFarma [en
linea) Espana, N° 55, Ene/Feb 2002 en seccion articulos. [consulta: 15 de agosto de 2003] Disponible
en:<http://www.pmfarma.com/articulos/muestraArt.asp?ref=num55/medic>



De acuerdo con el cuadro anterior, la presente investigacion se incluye en las
actividades correspondientes a la promocion directa, puesto que las relaciones
publicas, al igual que la publicidad y la visita médica, forman parte de ésta
clasificacion.

Dichas herramientas promocionales también conocidas en el ambito del marketing
como el mix promocional, son utilizadas de manera integral por las companias para
alcanzar sus objetivos de negocio.

4.1 Los medios de comunicacion y la salud

Uno de los objetivos de comunicacion es proporcionar la informacién al gran pablico
a través de los medios, por ello se procura hacer de los comunicadores verdaderos
aliados estratégicos. Consecuentemente, es conveniente conocer cual es su
sistema, como funcionan y adaptar las estrategias de divulgacion, para estrechar la
relacion de la industria con los medios y a su vez, fortalecer la comunicacion con los
publicos.

Cabe mencionar que los medios no son el Unico vehiculo informativo que influye en
la prescripcion de un medicamento. A continuaciéon se presenta una clasificacion de
los factores que ejercen influencia en los galenos:
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Tabla VI Factores que influyen en la prescripcion de un medicamento

* Medicina basada en * Industria
evidencia / ensayos I * Visita médica
clinicos 7 .
* Boletines / articulos Formacion i
* Lideres de opinién del medico 1
: z Induccién
Informaci | —— | pRESCRIPCION |+—| "
Lnod positiva al
médico I médico
* Practica clinica
* Oferta: libre competencia * Debates
* Politicas de financiacién Ofras * Experiencia
/ administracién Influencias personal
* Pacientes * Medios de
* Precio \Mck&n

Fuente: Juan Carlos Verdes-Montenegro, 2002. "2

Limitada por la Ley de Salud, para la industria farmacéutica los médicos constituyen
el cliente central, por ello, los laboratorios dirigen la promocion directa a este gremio
a efecto de cumplir sus fines comerciales.

En este sentido, como se aprecia en la tabla V, de acuerdo con Cabral de Barros, se
puede advertir que “las fuentes que ejercen mas influencia en los habitos rutinarios
de prescripcion son, en orden decreciente,

« los articulos en revistas médicas,
* las sesiones de discusion clinica y

» los contactos con otros médicos™'

'20b. Cit. [en linea]

""iCabral de Barros, José Augusto, Estrategias de marketing de la industria farmacéutica, una
aproximacion al estudios del problema en Recife / Brasil, Tesis (Doctorado en Salud Publica y
Metodologia de Investigacion Biomédica). Barcelona, Universidad Auténoma de Barcelona, Facultad
de Medicina, 1995. p. 95



Tabla VIll Fuentes de informacion que influyen
en los habitos de prescripcion de los médicos
segun las prioridades por ellos definidas (n=100)

Fuentes 12 opcion % | 22 opcion [ 3 opcic'm_!
Articulos en revistas médicas 28,0 e | 138 |
Reuniones clinicas 18,0 210 14,0
Contactos con otros médicos 14,0 18,0 19,0
Congresos médicos 12,0 19,0 22,0
Visitador médico 8,0 9,0 8,0
Catalogo de especialidades 6.0 50 40 |
Material distribuido por empresas 6,0 7,0 5,0
Anuncios en revistas medicas 3,0 4.0 7.0
Otros 3,0 20 6,0
Sin respuesta 2,0 1,0 20

Fuente: José Augusto Cabral de Barros' '’

Como demuestra esta tabla, los médicos consideran que las fuentes mas fiables son
los articulos de revistas médicas, las reuniones clinicas y los contactos entre
profesionales; cabe destacar que las fuentes de informacion exclusivamente
comerciales, asi como el contacto con los laboratorios por medio de representantes,
no es estadisticamente representativo en cuanto a su influencia.

Adicionalmente, de acuerdo con el informe Influencia de la Informacién en el
Triangulo Médico, Paciente y Companias Farmacéuticas realizado por Cap Genimi
Emst & Young, un 65 por ciento de los médicos piden a las companias

farmacéuticas recibir una informacion cientifica basada en evidencias'"”.

En lo que se refiere a la poblacion, Del Valle sostiene que los medios son cada vez
mas la principal fuente de informacion sobre salud, superando tradicionales y
modernos proveedores de servicios (médicos, enfermeras, trabajadores sociales,
centros de salud y otros)''®. Es por ello que la salud ocupa un lugar preponderante
en la comunicacion contemporanea.

Aunque en México, para la mayoria de los pacientes, los médicos seguiran siendo la
fuente prioritaria de informacion, la tendencia de emplear fuentes como la Internet o
los medios de comunicacién creceran, de manera que las herramientas de

"40b. Cit. p. 96

"pacientes en busca de informacion adicional, en El Global, Periédico de la comunidad del
medicamento, no. 163, Madrid, 21 al 27 de julio de 2003. p. 25 (En seccion Comunicacion).

""“Carlos del Valle Rojas. Comunicar la Salud, Entre la equidad y la diferencia; Ediciones
Universidad de la Frontera, Chile 2003. p.22.
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comunicacion de la industria farmacéutica tendran que renovarse en funcion de esta
creciente expectativa y necesidad de sus clientes finales.

Lo anterior, realza la responsabilidad ética y social de la informacion ofrecida, y
vigilar que permita a los ciudadanos tomar decisiones informadas y dejar elegir a los
proveedores de salud la mejor alternativa para cada paciente.

No obstante las publicaciones cientificas, la investigacion, y las recetas de los
médicos, estan cada vez mas condicionadas por la industria farmacéutica y sus
técnicas de ventas, por lo que pronostico que se deben ajustar en el futuro.

4.2 Publicidad

La publicidad es aquella “actividad de divulgacion de noticias o anuncios de caracter
comercial’''’ que llevan a cabo las empresas para dar a conocer las caracteristicas
de los productos que venden o de los servicios que ofrecen, para atraer a
potenciales compradores, usuarios o consumidores de los mismos, con el propdsito
de que éstos las identifiquen y las relacionen con sus necesidades presentes o
futuras.

La actividad per se conlleva la accion de contratar espacio publicitario en los medios
de comunicacion con el fin de anunciar, informar, convencer y recordar a los
consumidores sobre un producto o servicio.

Asimismo, las campanas de publicidad son uno de los recursos que utiliza la
mercadotecnia para ejercer influencia en la accion de compra o uso'" de los
productos o servicios que las empresas ofrecen al mercado y, de acuerdo con
Stapleton, suelen ser consideradas como “la actividad mas poderosa del
marketing™""*.

Esta tarea exige grandes inversiones, principalmente por concepto de compra de
espacio o de tiempo aire en los medios de comunicacion, lo cual enclava en el
circulo de comercializacion de los medios y de las agencias de publicidad.

Cito el reporte Medicamentos de prescripcion y publicidad en medios masivos
realizado por el Instituto Nacional de Administracion de la Salud (INHCM por sus
siglas en inglés) de los Estados Unidos de América, (pais donde los farmacos de

""Diccionario de la Lengua Espanola. Publicidad. Real Academia Espanola, 21* edicion, Espasa-
Calpe, Madrid, 1994, V2: h-z.

"®Bonilla, Carlos La comunicacion, funcion bdsica de las relaciones publicas. Trillas, México, 2001,
p. 12.

""Stapleton, John. Marketing, Ediciones Piramide, cuarta 1989, Madrid. p. 126.



prescripcion pueden anunciarse directamente al consumidor), para destacar que en
el ano 2000, los laboratorios Merck gastaron en la publicidad de su antiinflamatorio
Vioxx 160 millones de dolares, es decir, mas de lo que companias como Pepsi 0
Budweiser invierten en promocionar sus productos'?’.

De igual forma ocurre con Celebrex (otro antiinflamatorio) o el antidepresivo Prozac,
que forman parte de la lista de los “50 medicamentos de prescripcion” mas
anunciados durante 2000 en aquel pais.

Como lo muestra la siguiente tabla, este hecho contribuy6 a que dichas compaiias,
no obstante el incremento del gasto farmacéutico entre la poblacion, aumentaran
también las prescripciones de sus medicamentos en casi un 25% con respecto al

periodo anterior'?'.

0The National Institute for Health Care Management Research and Educational Foundation,
Prescription Drugs and Mass Media Advertising, 2000, NIHCM Foundation, USA, 2001.

"Wamerican Institutes for Research, Analysis of Competitive Media Reporting Year 2000, citado en
Med Ad News Prescription Audit Data, Junio, 2001.



Tabla IX Comportamiento de ventas de medicamentos en EE. UU.
en funcién de la publicidad

Comportamiento en ventas 1999 - 2000

0% —
50 medscamentos mas Todos los demas
anunCados medcamentos

Numero de prescripciones 1999 - 2000

20% L A

Todos los demas
medicamenios

Fuente: American Institutes for Research, 2001.

Por su parte, ZenithOptimedia'*’ declara que las grandes marcas parecen seguir
confiando en que hacer publicidad sirve y que gastar en ello le suma valor a su
marca. En este sentido, el farmacéutico junto con el automotriz, la industria de
cosmeéticos y articulos de tocador, son los sectores que gastan mas en la publicidad.

El NIHCM atribuye este incremento de la publicidad directa hacia los consumidores
en Estados Unidos, a que desde 1997 la Agencia de Administracion de Farmacos y

"“white, Erin, «La publicidad da signos de mejora en EE.UU.» Mural [en linea] Grupo Reforma,
México, en seccion Negocios, 30-06- 2003. [consulta: 30 de julio de 2003] Disponible
en:<http://busquedas.gruporeforma.com/utilerias/imdservicios3W.DLL? JSearchformatS&file=GDL\M
URALO1\00175\00175595.htmé&palabra=Farmaceuticas&sitemural>



Alimentos (FDA por sus siglas en inglés) relajo sus reglas en cuanto a la publicidad
de farmacos de prescripcion.

Es importante comentar que este gasto en publicidad no solo se centra en la compra
de espacio en medios de comunicacion colectiva, es decir en los medios impresos,
en medios electronicos e Internet. Hoy en dia, los publicistas han encontrado nuevos
ambientes y en México, se puede llegar a encontrar instrucciones para realizar la
autoexploracion mamaria en carteles ubicados en banos publicos; o,
recomendaciones alimenticias para pacientes diabéticos, impresas en manteles
desechables de ciertos establecimientos, por ejemplo.

Al publicarse un anuncio, Carlos Bonilla aclara que al ser el fabricante el emisario del
mensaje, se cuestiona la objetividad del mismo'?, independientemente del impacto o
la influencia que pueda tener en cada uno de sus publicos.

En el marco de la salud, esta actividad genera un debate. A favor se dice que este
tipo de difusion ayuda a sensibilizar a la opinién publica respecto a los
padecimientos, mejora el diagnostico de algunas enfermedades y contribuye a que
los pacientes se sensibilicen en cuanto al apego al tratamiento; sus detractores
sostienen que la publicidad puede aumentar de forma injustificada la demanda de
ciertos productos, generalmente mas caros; que afecta la practica médica y la
relacion del médico con el paciente y que puede inducir a la automedicacion y poner

en peligro al paciente'**.

Por ello, para cambiar o forjar una mente, que es lo que se necesita hacer al lanzar
un nuevo producto, se recomienda no apegarse sélo a la publicidad y emplear
distintas técnicas de comunicacion; Viagra, Botox, Red Bull, Harry Potter, Linux,
Palm, Starbucks o PlayStation, por nombrar algunos ejemplos, son marcas que han
basado su éxito de lanzamiento en campaiias de relaciones publicas'*.

No obstante, desde el punto de vista de las ventas, el Instituto Nacional de

Administracion de la Salud senala que la inversion de las empresas en publicidad no

es condicionante para el aumento de las ventas de medicamentos'*®; considero que

"Dgonilla, Carlos La comunicacion, funcion bdsica de las relaciones publicas. 2°. Edicion, Trillas,
México, 2001, p. 12

"“perancho, Isabel «Criticas al contenido de la publicidad de farmacos con receta~
elmundosalud.com [en linea] Madrid, en seccion industria, No. 449, 06102001. [consulta: 30 de julio
de 2003] disponible en: <http://www.elmundo.es/salud/2001/449/1002304784.html>

' Ries, Al y Ries, Laura «What Botox and Viagra teach us about advertising. It's not a good way to
change peoples mind» AdAge.com [en linea] 17-02-2003, QwikFIND ID: AAO44L [consulta: 26 de
agosto de 2003] disponible en: <http://www.adage.com/news.cms ?newsld=37158>

"The National Institute for Health Care Management Research and Educational Foundation,
Prescription Drugs and Mass Media Advertising, 2000, NIHCM Foundation, USA, 2001, p.4.



60

a esto, también contribuyen factores como el envejecimiento, sedentarismo y malos
habitos de la poblacion, el lanzamiento de nuevos farmacos (mas caros), asi como el
incremento del empleo de medicamentos para tratar enfermedades cronicas.

Conforme se menciond, en México la Administracion Publica pretende evitar los
enfrentamientos que en otros paises se han dado entre empresas, consumidores y
autoridades cuando tratan la regulacion de la publicidad.

Sin duda, la polémica relacionada con la publicidad directa al consumidor de los
medicamentos de prescripcion es un asunto serio que involucra cuestiones de salud
publica, responsabilidad social corporativa, ética de la publicidad y la capacidad de
compresion del complejo entramado médico y de informacion que puede emanar de
las farmacéuticas hacia el consumidor.

Los anuncios y su impacto seguirdn siendo motivo de estudio y escrutinio de la
opinién publica por lo que es conveniente moderarlos mediante esquemas
conciliadores de intereses y en beneficio de la sociedad.

4.3 Relaciones publicas

La creacion y desarrollo de programas de relaciones publicas pueden especializarse
en distintos sectores o industrias, como la informatica, alimentacion, automotriz,
bancaria, construccion, del vestir y la quimico-farmacéutica, el presente caso de
estudio.

Entre las practicas sistematicas que ésta ultima lleva a cabo para mejorar su
vinculacién con grupos de su interés, que como he mencionado son disimiles, se
enmarcan las de relaciones publicas.

Estas actividades se caracterizan por ser practicas de comunicacion persuasiva de
tipo interpersonal colectivo y no masivo y, por lo general, se manifiestan de manera
informativa.

Asi, la industria farmacéutica se vale de que la salud y la medicina sean temas de
interés publico para transmitir su informacion, compitiendo contra la voragine de
informacion cientifica a la que se enfrentan los comunicadores.

Ante este panorama, los publirelacionistas especializados en salud se enfrentan a la
problematica en la que el conocimiento implica procesar adecuadamente la
informacion para darle un uso. “Segun el sofista Protagoras el propdsito del
conocimiento es hacer eficiente al que lo posee, capacitandolo para saber lo que ha
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de decir y como decirlo.””" Es decir, que la clave esta en como se presentara esta

informacion hacia los medios para que ellos la transmitan.

Por ello, una organizacion que disefie y ponga en practica programas efectivos de
comunicacion, debe disponer de una metodologia que sirva de orientacion en su
creacion y ejecucion, por lo que las relaciones publicas son el instrumento ideal para
lograrlo.

Por su parte, el periodista juega un papel de intérprete entre el cientifico y el pablico,
ya que tiene la responsabilidad de transcribir conceptos complejos de manera
sencilla que pueda entender cualquier receptor; pero los cientificos no suelen estar
familiarizados con las exigencias de los medios, la velocidad con la cual trabajan, su
naturaleza competitiva, ni con la forma de tener acceso a niveles clave de la toma de
decisiones en los medios.

Por lo anterior afirmo, que el publirrelacionista va mas alla, pues funge como
intermediario entre los cientificos, los medios y también la sociedad.

Tabla X Papel de las relaciones publicas especializadas en salud

Enundo de ?

¢ o

Fuente: elaboracion propia.

“canaval, J. y Pedraza C. F., «Retos del Periodismo Cientifico» Agencia Universitaria de
Periodismo Cientifico y Cultural [en linea] Colombia, Mayo 2002 [consulta: 10 de junio de 2003]
disponible en: <http://aupec.univalle.edu.co/Agencia/reflexiones/retos/retos.html>
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Considero que los posibles malentendidos que manifiestan ambas profesiones
puede perjudicar a todos los actores: al cientifico porque al no hacer publico su
trabajo limita su penetracion en la sociedad; al periodista porque puede ignorar
temas que le dan riqueza y utilidad social a su trabajo; la audiencia también se
afecta porque deja de incorporar conocimientos que pueden mejorar su calidad de
vida.

Adicionalmente, Canaval y Pedraza senalan que el periodista “requiere una
capacidad de resumen y adentrarse en el tema hasta lograr manejarlo con relativa
profundidad; sin embargo, ello implica riesgos, tales como no contar fielmente los
resultados del trabajo cientifico o tergiversar la interpretacion para darle mayor
espectacularidad que atraiga a sus lectores o simplemente, malinterpretar la
informacién por no entender”'?*.

Calvo Hernando habla sobre la importancia de reforzar este vinculo: "el comunicador
debe aprender de los cientificos el rigor propio de la ciencia. el respeto a la verdad y
el conocimiento. El cientifico debe aprender del periodista la sencillez en la
expresion, la claridad y, a veces, el sentido del humor, pues la ciencia y la cultura no
deben ser necesariamente aburridas"'?’.

Con el fin de evitar esta situaciéon y proporcionar una explicacion del funcionamiento
de los medios y desarrollar las habilidades comunicativas, con base en mi
experiencia laboral a continuacion describiré algunos de los puntos mas importantes
que el publirrelacionista especializado en salud debe comprender y trasmitir a los
voceros médicos para ser tomados en cuenta para la tarea de comunicar la ciencia
hacia la prensa:

« Terminologia. Lenguaje sencillo, claro, preciso y agradable, pues ademas de
transmitir la informacion, debe ser accesible a todos los niveles de la sociedad.

e Claridad del mensaje. La forma de la narracion debe ser concreta y de facil
comprension; entendiendo como sencillez al empleo de palabras de uso comun y
la precision, en que su contenido no tenga mas informacion de la requerida.

e Atencion a la prensa. Aunque resulte sorprendente, cabe remarcar que el trato
a la prensa puede afectar la relevancia a la investigacion. En muchos casos el
investigador o la compafia considera que lo que tiene que decir interesa al

'#0b. Cit.

"YCalvo Hernando, Miguel. Hay que pensar en el publico, en Revista de Periodismo Cientifico,
Madrid, Publicacion bimestral de la Asociacion Espanola de Periodismo Cientifico 10(35):14 enero -
febrero de 2001 (en seccion Opinion)
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publico y por ese hecho, el periodista puede hacer antesala tanto tiempo como
requiera el entrevistado.

« Contenido de la informacion. Este debe ser sustancioso, ya que el periodista
estara atento e indagara con otras fuentes para asegurarse de que el hecho a
comunicar es serio y no un estudio a la ligera o una manipulacion comercial.

« Temporalidad. Al concretarse un encuentro entre el cientifico y el periodista, se
espera que el segundo entregue un informe y se publique casi inmediatamente,
sin embargo, se debe tener en cuenta que debido al proceso de produccion de
cada medio de comunicacion, no siempre depende del reportero la temporalidad
de la publicacion.

« Mensajes clave. Se deben formular una serie puntos destacables del contenido,
que en un enunciado concreten el concepto o el hecho a comunicar. Estos
siempre deben estar presentes en el discurso para que “afiancen” en la mente
del periodista hasta el momento de la redaccion o presentacion final de la noticia
o reportaje.

« Hojas de datos. Es ideal que el entrevistado cuente con un respaldo por escrito
de lo que estd comunicando, mismo que se entregara al periodista con los
mensajes clave, fechas y nombres a destacar, datos relevantes del hecho
cientifico, datos completos del médico, ademas de los datos de contacto del
encargado de relaciones publicas.

o Material de apoyo. Aunque en la mayoria de los casos en enfrevistas, los
medios se haran cargo de tomar imagenes. No obstante, dado que las noticias
de salud son clasificadas dentro de las soft news'"’, en muchas ocasiones los
periodistas solicitan material grafico para ilustrar la nota, por lo que es importante
preparar reproducciones de calidad, que ademas serviran para destacar aun mas
la nota final.

Ademas, Kotler asevera que “si la compania desarrolla una historia interesante,
podra captar la atencion de los medios y tendria incluso mas efecto que la
publicidad”, de esta manera, los programas de relaciones publicas que incursionan
en espacios editoriales complementa las estrategias de mercadotecnia.

Considero que la informacion acerca de un padecimiento y de sus tratamientos, que
es difundida a través de los medios, genera mayor credibilidad que la publicidad,
puesto que el emisor de los mismos no es la empresa sino el propio medio de

”°So,f£ news son las noticias en las que los medios tocan temas de interés humano y se enfatizan los
tintes dramaticos
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comunicacion. Por tal razén, es tarea del publirrelacionista mediar lo maximo posible
para que la resena final que aparecera publicado o trasmitido en los medios, no se
confunda o mal interprete; procurando siempre no intervenir en el juicio del
periodista.

Para cerrar el circulo, la sensibilizacion hecha a través de la difusion de esta
informacion hara al potencial consumidor mas receptivo a los mensajes publicitarios.

Tal es el caso de las campanas estadounidenses para Viagra o de la toxina
botulinica mejor conocida como Botox. En ambos casos su lanzamiento se
acompano de un plan de relaciones publicas para preparar la actitud y la mente del
publico, y después se reforzaron las nuevas ideas con publicidad.

Al Ries senala “imaginemos el lema de la campana de publicidad de Botox cuya
accion consiste en inyectar una toxina, hecha por una bacteria que, de hecho es
causante del botulismo, en los lugares en los que se ubican las arrugas"”'. No
obstante hoy en dia, las relaciones publicas hicieron de Botox un producto que
genera utilidades por $300 millones de délares anuales.

Ademas existen otras formas con las cuales las relaciones publicas pueden
complementar las estrategias de mercadotecnia, como los programas con clientes,
los programas de postmercadeo, los programas de mercadotecnia social o
mercadotecnia ligada a causas nobles o altruismo, los programas de apoyo a la
comunidad, etcétera, que pueden contribuir para ganar la buena voluntad de los
potenciales consumidores o usuarios y en esa forma contribuir de manera efectiva
para incrementar las ventas.

Comprender, influir o trasformar el entorno para poder controlar efectivamente lo que
se busca expresar y la interpretacion que hara el receptor es una de las tareas
primordiales de las relaciones publicas para la industria farmacéutica, como se
ilustra con los siguientes casos de estudio:

YRies, Al y Ries, Laura «What Botox and Viagra teach us about advertising. It’s not a good way to
change peoples mind~ AdAge.com [en linea] 17 de febrero de 2003, QwikFIND ID: AAO44L [consulta:
26 de agosto de 2003] disponible en: <http://www.adage.com/news.cms?newsld=37158>



Tabla X| Casos de estudio sobre relaciones publicas

Hepatitis B, un reto global

La situacion: En 1997 mas de 300 millones de personas en el mundo
sufrian hepatitis B, una enfermedad del higado que puede ser grave al
hacerse recurrente, generalmente por causa de un mal diagnostico y por
un tratamiento inadecuado.

El reto: Zeffix es la unica terapia disponible para el tratamiento de la
hepatitis B cronica. Llevar al paciente la presentaciéon en 20 paises para
monitoreo y tratamiento era la clave para el éxito comercial.

La estrategia: Por medio de un estudio publico se identifico que el 40% de
las personas en las region Asia Pacifico y Africa, donde la enfermedad es
muy comun, no se sabia de su existencia. Este hecho fue usado para
atraer la atencion de la prensa y lograr la colaboracion de los gobiernos y
organizaciones de salud para esta campana de deteccion de
GlaxoSmithKline.

Los resultados: Las clinicas de deteccion excedieron las expectativas en
todos los mercados, por ejemplo, en Taiwan 2000 personas fueron
estudiados en un fin de semana. La cobertura de los medios alcanzé una
audiencia global de 100 millones de personas.

La impotencia sexual masculina, mas alla del tabu

La situacion: Hasta que en 1997 el laboratorio Pfizer presenté Viagra al
mercado, el tema de la sexualidad masculina constituia un tabu en la
sociedad, a pesar de que uno de cada cuatro hombres mayores de 65
anos en el mundo padecen esta disfuncion sexual. Se creia que la gran
mayoria de los casos eran de origen psicologico y que no era necesario
ese tratamiento.

El reto: Superar los comentarios, las bromas y las informaciones, no
siempre claras o cientificas sobre impotencia sexual masculina, crear una
conciencia de la enfermedad y preparar el mercado para el lanzamiento
de Viagra.
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La estrategia: Impulsar el papel del especialista como apoyo en casos de
impotencia sexual masculina, hablar abietamente en los medios del
problema, promover la informacion por medio de guias para el paciente y
encuestas que facilitan el pronéstico del padecimiento.

Los resultados: Viagra se posiciond como el medicamento capaz de
ayudar a los hombres a superar su impotencia sexual. La cobertura de los
medios trascendio al cine, teatro y otros medios gracias al entusiasmo con
que la sociedad acogié el tema y millones de personas en el mundo
“acudieron a los especialistas en busca de un diagnéstico. El éxito
comercial de esta sustancia incitd la investigacion de nuevos farmacos.
Hoy cuatro laboratorios multinacionales han lanzado sus versiones. En
México, ya forma parte del cuadro basico de medicamentos.

Fuente: elaboracién propia

4.4 Otras herramientas de comunicacion

Ademas de las herramientas de comunicacion ya analizadas, se encuentran la visita
médica y la promocion de ventas, potentes aliados de la mezcla de comunicacion
para el impulso comercial de productos.

La razon por la que ambas herramientas son ampliamente utilizadas en la promocién
farmaceutica se encuentra en que estas se dirigen a los prescriptores, y como he
mencionado, debido a las barreras legales, para las farmacéuticas éste es un gremio
fundamental

4.4.1 La visita médica

En el sector farmacéutico la venta directa se lleva a cabo por medio de la
presentacion personal de un equipo de especialistas, que desarrolla nexos entre la
empresa, los distribuidores y los médicos. Esta relacion comercial recae en la figura
del visitador o representante de ventas, pieza clave de la promocion.

Ellos presentan al médico informacion seleccionada, de manera que lo impacte
positivamente; por su parte el especialista verifica, compara y evalta la informacion
de los diferentes representantes que lo visitan'*’, labor complicada debido a que el

" exchin, J. «What information do physicians receive from pharmaceutical representatives?.
BMJ.com [en linea] British Medical Journal, GBR., mayo, 1997. [consulta: 10 de junio de 2003]
disponible en:<http://www.ncbi.nlm.nih.gov/entrez/query.fcgi?cmd=retrieve&db=pubmed&
list_uids=9154366&dopt=Abstract>
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mercado esta sobresaturado de productos, escasean las novedades y abundan
copias, genéricos y moléculas similares.

No obstante el cuestionamiento sobre la ética que esta practica conlleva, la fuerza
de ventas bien entrenada puede lograr:

« Una mayor afinidad del médico con el producto,
« favorecer un acercamiento con la firma farmacéutica y,

e alentarlo para que recete mas sus productos.

Relacionado con esto, estudios hechos en Estados Unidos muestran que entre el 80
y el 95% de los médicos reciben regularmente a los representantes médicos a pesar
de la evidencia de que su informacion es extremadamente positiva y los habitos de

prescripcion se ven influenciados por el papel de los mismos'*’.

De hecho, el British Medical Journal publicoé un trabajo hecho entre una poblacion de
mil médicos generales britanicos, que demuestra que el contacto con los agentes
comerciales de la industria condiciona discretamente la forma en que recetan
medicamentos. “Aquellos facultativos con un mayor contacto con los agentes
comerciales eran mas favorables a recetar nuevos farmacos, tendian a recetar con
mas frecuencia en funcion de las sugerencias del paciente y eran menos partidarios
de que la consulta médica no culminara con la receta de algin tipo de
medicamento™'**.

En este sentido, la visita médica como pieza clave de la promocion asume dos retos
eticos:
1. La fiabilidad de la informacion: respaldo cientifico.

2. Las influencias emocionales ejercidas sobre el galeno: cortesias y empatia.

De acuerdo con Cabral de Barros, el 37% de los médicos entrevistados en su
investigacion aseguraron que recibian diariamente la visita del representante de las

1 ob. Cit.

"*Moyniham, Ray, «Who pays for the pizza? Redifining the relationships between doctors and drug
companies» BMJ.com [en linea] British Medical Journal, GBR, en seccion educacion y debate, 02-05-
2003. [consulta: 5 de agosto de 2003] disponible en:
<http://bmj.com/cgi/content/full/326/7400/1189>
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empresas y en un 40% de los casos, la visita ocurria una vez a la semana'*, lo cual
refleja el excesivo flujo de informacion corporativa al que estan expuestos los
facultativos.

Este mismo estudio muestra una tabla de evidencia sobre el grado de fiabilidad
otorgada por los médicos entrevistados a las informaciones impartidas por el
visitador. En él, casi la tercera parte desdefa el caracter cientifico de la informacion
proporcionada por los representantes médicos.

Tabla Xll Valoracion del caracter cientifico
de la informacion ofrecida por los visitadores médicos

Valoracion atribuida  1° opcién %

Razonable 42,0
‘Buena ' 32,0
Dbl = | 160
[Muydébil  [70
| Optima 120
["Sin respuesta [1,0

Fuente: Augusto Cabral, 1995.

De igual forma, al inquirir si el gremio juzga necesaria la actuacion de los visitadores,
32% de estos respondieron negativamente y 46% respondio que la actuacion seria
“prescindible” si estuviera asegurada la disponibilidad de informacién no relacionada
con las empresas’*.

Con base en lo anterior, considero que tanto el visitador y la industria farmaceutica
deben conocer cada vez mas las necesidades de su cliente, como tambiéen el
meédico debe valorar el esfuerzo que implica una breve y fugaz visita médica y
ambas partes, deben guardar la debida distancia para que sus relaciones no
amenacen el bienestar de los pacientes.

Concluyo que las leyes de la persuasion se ponen en juego en esta actividad de
informacion sanitaria y es evidente que en estas circunstancias el uso de las
herramientas de comunicacion del marketing, tiene un gran peso.

"Cabral de Barros, José Augusto, Estrategias de marketing de la industria farmacéutica, una
aproximacion al estudios del problema en Recife / Brasil, Tesis (Doctorado en Salud Publica y
Metodologia de Investigacion Biomédica). Barcelona, Universidad Autonoma de Barcelona, Facultad
de Medicina, 1995. p. 96

1 Ob. Cit. p. 98
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4.4.2 Promocion

El término promocion de ventas se refiere a los incentivos que otorga una empresa
farmaceutica para fomentar la compra o receta de sus productos o servicios. Esta
actividad se lleva a cabo por medio de instrumentos disenados para estimular una
respuesta temprana o mas poderosa del mercado.

Dadas las caracteristicas intrinsecas de los productos éticos ya mencionadas, no es
posible promocionarlos hacia el publico, es decir, no se pueden llevar a cabo
actividades para que los pacientes los conozcan y comprueben su efectividad,
exceptuando la promocion de los productos llamados OTC.

En lo que a los productos éticos se refiere, las promociones estan dirigidas a los
facultativos y consisten en obsequios de muestras médicas, descuentos para
pacientes o el préstamo de los mismos para su prueba. Esta actividad les sirve como
fuente de informacion positiva acerca de productos ya que los puede ayudar a tener

experiencias y, con base en ello, proporcionar mejores consejos a sus pacientes'’’.

Sin embargo, en ocasiones, este tipo de relacion se torna en presion hacia el
especialista y no todos los galenos se sienten comodos recomendando marcas
especificas de productos; incluso algunos resienten los intentos de influir en ellos por
medio de intensas campanas promocionales fuertemente respaldadas por la
publicidad en medios especializados y en cuyo analisis no profundizaré.

Con todo, Cordoba y Torres precisan que “es imprescindible utilizar politicas de
promocion cientificas e inteligentes, ya que la falta de elegancia no conseguira
buenos resultados, es decir, la cooperacion del prescriptor”'*®.

Considerando que para conseguir el respaldo al producto, es imprescindible el
perfecto conocimiento del producto o servicio por parte del prescriptor en cuanto a
las caracteristicas, la utilizacion, los riesgos o efectos adversos en su caso y los
resultados'*’. En este sentido, las farmacéuticas participan en diligencias de caracter
cientifico como el patrocinio de estudios clinicos, apoyo a la investigacion y diversas
actividades de formacion en las areas de especializacion médica.

Ademas de esto, Rivera y De Juan destacan otros elementos usados para la
promocion a medicos como:

Wiotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de marketing. 4°. edicion Prentice Hall, México,
1998, p. 435.

Y8Cordoba, J. y Torres, M.; Teoria y aplicaciones del marketing, Deusto, Bilbao, 1981, p.359.
Rivera, J. y De Juan, M., La promocion de ventas, ESIC, Madrid, 2000 p. 108
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« ‘“Patrocinio total o parcial de asistencia a congresos, seminarios y
conferencias.

« Obsequios que pueden ser desde gadgets publicitarios, hasta cualquier tipo
de bien, dependiendo del puesto y la colaboracion en ventas del médico.

¢ Documentacion técnica (folletos, libros, articulos cientificos, material
publicitario) que le permita al prescriptor una informacion completa del
producto y la empresa.

e Entrega de muestras del producto para conocimiento y prueba del

prescriptor'*’.

En necesario senalar que para llevar a cabo estas relaciones con los especialistas,
los laboratorios invierten anualmente importantes montos en el patrocinio de
congresos medicos.

Por ejemplo, sélo en EE UU, estas companias patrocinan mas de 300,000 eventos
anuales de todo tipo como parte de sus campanas promocionales. “Son frecuentes
las comidas y cenas patrocinadas, las reuniones pseudo-cientificas en lugares
turisticamente apetecibles y otros bocados que estas compafias ofrecen a los
profesionales médicos. Asi se ha creado una dependencia de la ciencia con la

industria de la que es muy dificil sustraerse*.'"'

Considero importante destacar en este documento las 16 formas que senala el
British Medical Journal, en las que los médicos suelen involucrarse con las
farmacéuticas, muchas veces, de manera encubierta.'*

1. Visitas uno a uno de los representantes médicos.

2. Aceptacion de regalos, equipo, viajes u hospedaje.

3. Aceptacion de regalos indirectos a través de patrocinio de software o viajes.
4

. Asistencia a eventos patrocinados como cenas, eventos sociales o
recreativos.

5. Asistencia a eventos patrocinados de tipo educacional, ciclos de formacion
meédica continua, mesas de trabajo o seminarios.

'“'Ob. Cit. p. 108.

"1 a influencia de la industria sobre los médicos y pacientes. En El Mundo, Madrid, 30 de mayo de
2003. p. S4 (En seccion Salud).

"“ISmith, R. y Abbasi, K., «No more free lunches» BMJ.com [en linea] British Medical Journal, GBR,
en seccion Editorial, 30 de mayo de 2003, [consulta 12 de agosto de 2003] disponible en:
<http://bmj.com/cgi/content/full/326/7400/1155>
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6. Asistencia a conferencias cientificas patrocinadas.

7. Propiedad de acciones.

8. Conduccion de estudios financiados por la industria.

9. Escuelas de formacién médica financiadas por las companias.

10.Membresias de sociedades o asociaciones profesionales costeadas por la
industria.

11. Asesoria a una fundacion médica o grupo de pacientes que esté patrocinada.
12.Creacion o uso de guias clinicas patrocinadas.

13. Atencion a consultas pagodas por las companias farmacéuticas.

14.Ser miembro de grupos de consejo, vocero o lider de opinion de companias.
15. Publicacion de articulos cientificos patrocinados.

16. Publicaciones médicas que dependan del patrocinio de compafias medicas.

De este panorama se desprende una situacion complicada para que los médicos
puedan conservar su ética y reputacion, por lo que para asegurarse de que dichas
relaciones sigan siendo exitosas, se valora necesario replantearlas en aras de
proteger la deontologia y la efectividad, o de lo contrario, muchos jévenes
profesionales, asociaciones de estudiantes y sociedades médicas se restringiran su
convivencia con los fabricantes, situacion que incluso los puede llevar a optar por un
distanciamiento.

Sin embargo, conforme a la opinion que personalmente he recaudado de
especialistas, el creciente empleo de la promocion de ventas en México, ha dado
como resultado una saturacion promocional en los medicos haciendo que esta
herramienta se vea debilitada respecto a su capacidad de provocar una respuesta
de apoyo.

Como puede apreciarse, la combinacion de estas herramientas del mix promocional,
ofrecen un efecto sinérgico en el aspecto de la difusion que contribuira en forma
efectiva para el conocimiento y la venta de los medicamentos, con lo cual se
aprovecharan mucho mejor los recursos que se destinen a cada actividad. Ademas,
como se sefalara en el siguiente capitulo, todas las disciplinas son
complementarias, ya que no se puede aspirar que alguna sustituya a las otras.



5. El ciclo de vida de los productos médicos de prescripcion y sus respectivas
estrategias de relaciones publicas

Una vez analizados los aspectos generales de las relaciones publicas como parte
integral del proceso de la comunicacién, su practica interna y externa, el marco legal
bajo el que actuan y las distintas herramientas con las que se potencia la difusion de
productos farmacéuticos, en este capitulo describiré bajo un enfoque de marketing,
cada una de las fases del ciclo de vida de los farmacos y propondré la aplicaciéon de
estrategias de relaciones publicas para impulsar su promocion.

Quiero puntualizar que esta investigacion no profundiza en el estudio del marketing,
sino pretende demostrar que este es un area de conocimientos elemental para las
organizaciones actuales y que constituye una herramienta fundamental para la
comercializacion de los productos de la industria farmacéutica.

Para entenderlo de otra forma, el analisis del desarrollo de un producto en el
mercado, puede resultar practico para:

* entender la evolucién de éste,
« intentar prever su desarrollo y,

« tratar de influir en esta evolucion.

5.1 El ciclo de vida del producto

A fin de llevar a cabo la comercializacion efectiva de un farmaco, las empresas
deben hacer un analisis de la mezcla de variables en las que el producto se
desarrollara, es decir: su precio; el lugar donde se adquiere; la promocion del mismo;
su entorno; las caracteristicas del mercado al que se dirige; su competencia; vy,
muchos otros factores que facilitan el entendimiento del mercado en el que dicho
producto se desenvolvera.

Una vez examinadas dichas variables, se procura crear una vision de la evolucion
comercial que éste tendra, es decir, como sera su ciclo de vida.

El concepto tedrico que se desarrolldé en la década de 1950, se basa en la idea de
que los productos son dinamicos, pues atraviesan por una sucesion de fases a lo
largo del tiempo, en las que el comportamiento de las ventas cumple con un ciclo



que comienza con su creacion (nacimiento) y termina con su retiro del mercado
(muerte)'*.

De esta manera, al monitorear los resultados y compararlos en el tiempo, se
descubre que el patrén de ventas sigue una curva de comportamiento que consiste
en cinco fases: desarrollo, introduccion, crecimiento, madurez y decadencia.

Para entenderlos mejor, Kotler y Armstrong en su libro Fundamentos del
marketing'** proponen la siguiente descripcion:

Tabla Xlll Ciclo de vida de los productos

Ventas
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Fuente: Kotler y Armstrong, 1998

La prediccion sobre las etapas por las que discurrira la subsistencia del producto,
permitira influir sobre ellas y procurar estratégicas para potenciar las ventas.

5.1.1 Fase de desarrollo de producto

Se inicia cuando la compaiiia descubre o inventa y desarrolla un producto, el cual en
términos de medicamentos he mencionado que puede darse en un periodo de 20
afios o mas. Por consecuencia, en esta etapa las ventas son nulas y los costos de
inversion son altos. Soélo las empresas que disponen de una solida fortaleza
financiera sobreviven a este ciclo.

"Rivoceri, Vladimir, «Ciclo de vida del producto~ Ricoveri M@arketing [en linea] 05-2003 [consulta:
15 de julio de 2003] disponible en:<http://ricoverimarketing.americas.
tripod.com/RicoveriMarketing/id21.html>

'** Kolter, Philip; Fundamentos del marketing, Prentice Hall, México, 1998 p. 125.
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5.1.2 Fase de introduccién

Esta fase también es conocida como fase de lanzamiento del producto y da
comienzo cuando se presenta un producto al mercado y normalmente las ventas
tardan en reaccionar favorablemente dado que el mercado no conoce el producto;
por tanto, se realiza un esfuerzo por darlo a conocer y captar a los primeros clientes.
Ademas, el coste de produccion de cada unidad ha sido alto, con lo que los precios
de introduccion también suelen ser elevados.

En esta fase es importante asumir estas posibles pérdidas y luchar mas por el
reconocimiento del producto o la marca que por los posibles beneficios. EI margen
de confianza para el producto debe ser amplio pero no a costa de la supervivencia
de la empresa'®.

También en esta etapa es importante decidir sobre la estrategia de lanzamiento ya
que debera ser compatible con el posicionamiento'*® que se le dara al producto, “si
una compania ha adoptado un posicionamiento en la direccion apropiada, sorteara
las corrientes del cambio”,'*’ es decir, la compafia ha de actuar con congruencia y
rapidez para poder ser el lider.

5.1.3 Fase de crecimiento

Esta etapa es conocida como fase de progreso o crecimiento y se concreta cuando
el mercado ha aceptado y consume el producto. Se considera que gestionar la etapa
de crecimiento es tal vez la parte mas compleja del proceso de explotacién de un
producto."'s Las ventas en esta etapa regularmente empiezan a crecer y las
utilidades también se ven favorecidas rapidamente. Esto puede relacionarse a que
los costes de fabricacion por unidad han reducido, bien por una mayor experiencia
en la produccion, o por producir un mayor volumen de unidades.

“*Kotler, P. y Armstrong, G., Fundamentos de marketing. 4° ed. Prentice Hall, México, 1998, p.
298.

"*posicionamiento, de acuerdo con Trout y Ries, es la toma de posicion concreta y definitiva en la
mente del publico, de tal manera que, frente a una necesidad que surja, dicha opcion sea la
prioridad ante otras similares.

“‘?Ries. Al y Trout Jack, Posicionamiento. El concepto que ha revolucionado la comunicacion
publicitaria y el marketing. Edicion revisada, McGraw Hill, serie McGraw Hill de Management,
Madrid, 1989. p. 147.

"*80disea Web, «El ciclo de vida de un producto~ Mujeresdeempresa.com [en linea] Buenos Aires,
19-06-2002, [consulta: 15 de julio de 2003] disponible en:
<http://www.mujeresdeempresa.com/marketing/marketing020603.htm>
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Paralelamente se implanta un proceso de fidelizacion'*’ con los clientes, una vez
que estos repiten la compra del farmaco, con lo cual ademas se anaden nuevos
clientes; en este momento, suelen aparecer los competidores que se han percatado
del interés del producto y su crecimiento'”’, por lo que es el momento de ejecutar
maniobras para reaccionar ante esta nueva competencia. Las alternativas son
multiples pero en todo caso deben cuidar principalmente:

« no repercutir la reduccion de costes en el precio,
« reinvertir todos los recursos generados en seguir promocionando el producto,
« diferenciar el producto de los imitadores.

En esta fase, hay que destinar recursos econémicos a la investigacion y desarrollo
de nuevos productos, es decir, el desarrollo de bienes innovadores sustitutos debe
de preverse y comenzar su desarrollo en el momento adecuado.

5.1.4 Fase de madurez

Se da cuanto el producto ha sido acogido por un mercado y su demanda es mas o
menos amplia; sus costes, probablemente han seguido reduciéndose; sus ventas se
estabilizan o incluso disminuyen ligeramente; por estos sintomas se intuye que es el
momento cuando el producto entra en su etapa de madurez.

La etapa puede ser la mas larga en cuanto a su duracion y plantea poderosos retos
para la empresa, pues a pesar de que hay productos que aparentan estar
inalterados, una compania no se puede limitar a comercializar productos maduros o
seguir defendiéndolos; al respecto Kotler asegura que “una buena ofensiva es la
mejor defensa*'®', sobre todo porque tarde o temprano el producto perdera su
atractivo comercial.

Para lograr la revitalizacion de un producto maduro, se recomienda que en esta
etapa se considere la modificacion del mercado, del producto o de la mezcla de
mercadotecnia.

"Eidelizacion es un anglicismo que se refiere a las acciones dirigidas a conseguir que los clientes
mantengan relaciones comerciales estrechas y prolongadas con la empresa. Un ejemplo de ello son
las tarjetas de "millaje” emitidas por las aerolineas.

"piestrak, Daniel, Los siete factores clave del marketing estratégico, la batalla competitiva.
Ediciones Diaz de Santos S. A., Madrid, 1990, p. 25.

"Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de marketing. 4°. edicion Prentice Hall, México,
1998, p. 301.
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Tabla XIV Alternativas para un producto maduro

Nuevos usuarios
Modificacion 1—_"> TAENAEHS \ISO8

Re posicionamiento
del mercado Especializacion de

segmentos
Modificacion :> Cambio de presentacion
del producto Nueva dosificacion

Ajuste de precios

Modificacion de Relanzamiento publicitario
Agresivas campanas de

- mez:'; lat e P :> promocion

marcatoiecnid Modificacion en servicio post

venta

Fuente: elaboracion propia.

5.1.5 Fase de declive

Finalmente ante la saturacion del mercado, algunos competidores empiezan a
retirarse y aparecen productos sustitutivos que satisfacen las mismas necesidades.
Los beneficios pueden convertirse en pérdidas y las ventas empiezan su descenso
anunciando la muerte del producto si no se toman medidas a propaésito.

La disminucién drastica de las ventas de un producto se debe a distintas razones,
incluyendo los adelantos técnicos, cambios en los gustos del consumidor o la
creciente competencia, como ya se menciono.

En algunos casos, este declive puede frenarse si se encuentra que el producto
satisface nuevos usos y se promueve entre sus clientes, por ejemplo, la aspirina, o
acido acetil salicilico ha alargado su permanencia en el mercado por su aplicacion
en la reduccion del riesgo de ataques isquémicos transitorios y, en la reduccion del
riesgo de muerte por infarto de miocardio en pacientes con infarto previo o angina

inestable'*2.

Las compaiiias que hayan llegado a este punto pueden recortar sus ofertas de
productos o renunciar a los segmentos mas pequenos del mercado, a los canales
comerciales marginales con el fin de reducir costos, disminuir el presupuesto en

"“priego Alvarez, Heberto, Mercadotecnia en salud, Aspectos bdsicos y operativos, Universidad
Juarez Autonoma de Tabasco, Division Académica de Ciencias Economico Administrativas, México,
1995, p. 66.
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promocion y por supuesto, bajar los precios aun mas es otra de las estrategias que

se pueden tomar en esta etapa del ciclo de vida del producto'*".

Cabe destacar que la division que establece este modelo de evolucion vital no es
una verdad cientifica inamovible y se puede intervenir en el desarrollo de un
producto generando nuevas fases de crecimiento. Los productos evolucionan de
distintas formas y, en el caso de los medicamentos, los ciclos de vida son
relativamente cortos dados los cambios rapidos en la tecnologia.

La utilidad practica de concepto consiste en comprender el proceso dinamico de
explotacion de un producto y, sobre todo, la necesidad de preparar estrategias o
nuevos productos para mantener la actividad comercial de una empresa en el futuro.
Determinar en qué fase se encuentra el producto -o parece encontrarse- es
fundamental para revisar las politicas comerciales y tacticas de comunicacion que se
llevaran a cabo para su promocion.

5.2 Propuesta de estrategias de relaciones publicas para cada fase del ciclo de
vida de los productos médicos de prescripcion.

Historicamente la industria farmacéutica ha sido el sector mas lucrativo en paises
econémicamente solidos y este éxito se debe fundamentalmente al poder adquisitivo
de los consumidores'**. Por ello, no basta con que los productos retinan amplias
cualidades terapéuticas, ya que ademas es importante que los clientes potenciales
sepan que existe, conozcan sus beneficios y los consuman.

Dicha tarea informativa resulta dificil en el mercado farmaco quimico, en el que
como se ha descrito, multiples companias ofrecen productos de la misma clase y
utilizan los mismos canales para comunicarse con sus publicos, lo cual a la vez
dificulta el cometido de los mensajes.

En la industria farmacéutica, el riesgo de que un producto sea desplazado de su
posicion de mercado, es mayor al experimentado en otros mercados de consumo,
debido a la constante aplicacion de innovaciones tecnologicas y avances cientificos
que generan, cada vez con mayor rapidez, productos nuevos y mas eficaces o
nuevas aplicaciones de productos ya explotados.

Esto, ha alterado el concepto clasico del ciclo de vida y su duracién, aumentando la
incertidumbre respecto de las inversiones a realizar en actividades de

" Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de marketing. 4°. edicion Prentice Hall, México,
1998, p. 303.

1% 0b. Cit. p. 322.



mercadotecnia. No obstante, en México las patentes farmacéuticas duran 20 anos,
por ello, este proceso debe desarrollarse durante este lapso de tiempo.

Por estas razones, considero que resulta trascendental identificar el momento en el
ciclo de vida en que se encuentra el medicamento que se pretende posicionar para
que se empleen las herramientas de comunicacion que favorezcan su promocion y
contribuir al impulso de las ventas.

Para ello, con base en el cuadro de Kotler sobre los “ciclos de vida de los productos”
pagina 67 de éste trabajo, he disenado y propongo la siguiente aproximacion
conforme al periodo de vida por los que atraviesan especificamente los
medicamentos:

Tabla XV Ciclo de vida de los medicamentos

Producto nuevo

Fase 1 = Fases de investigacion y desarrollo del farmaco

Fase 2 = Prelanzamaen!o: instruccion del mercado

Fase 3 = Lanzamie esarrollo de mercado

Fase 4 = Madurez: expansion del mercado
Fase 5 = Declive: l]m !el atente
* Escala de tiempo

Producto maduro

Fuente: elaboracion propia

Partiendo de que los efectos de las diferentes herramientas promocionales varian
segun la etapa en que se encuentre el producto dentro de su ciclo de vida, el
objetivo sera influir sobre la accidon de estas herramientas por medio de actividades
de relaciones publicas.

Con base en este enfoque, a continuacion propondré un esquema sobre el cual se
efectian tareas de relaciones publicas que impulsan la comunicacion de
medicamentos de prescripcion al publico general a lo largo de cada una de sus fases
del ciclo de vida.
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5.2.1 Prelanzamiento: instruccion del mercado.

Una vez concluidas las fases de investigacion y desarrollo, el medicamento se
encuentra listo para la conquista del mercado, el cual generalmente se lleva a cabo
a la par que aguarda la aprobacion sanitaria en cada pais.

Una vez que se prevé una fecha de lanzamiento, se debe iniciar el proceso de
instruccion del mercado llevando a cabo acciones para prepararlo o crearlo, en caso
de que el producto sea novel. Cabe mencionar que dado que esta etapa es
enteramente cientifica, no es necesario programar actividades de relaciones
publicas hacia el consumidor.

Desde este momento, se aconseja idear la forma de dominar la categoria de
productos que se lanzara. Para lograrlo, resulta efectivo colocar en la mente del
cliente potencial un mensaje que asocie ventajas competitivas del farmaco por venir,
destacando sus valores de interés para el segmento meta, o sea, médicos de la
especialidad terapéutica, en primera instancia, y luego de pacientes.

Esta estrategia llamada posicionamiento, se convierte en el objetivo mas importante
a preservar a lo largo de toda la campana y da resultados como los siguientes
ejemplos: en México, el producto Syncol se convierte en sinénimo de alivio contra
los colicos menstruales y AlkaSetzer en remedio contra las agruras.

Las actividades de relaciones publicas en esta etapa deben perseguir los siguientes
objetivos:

« Educacioén y conocimiento del padecimiento.
« Creacion de la necesidad.

= Acercamiento con audiencias clave.

= Anticipacion al lanzamiento.

Debido a que los consumidores no van a la farmacia en busca de informacion sobre
un nuevo medicamento, ya que simplemente compran lo que el médico ha prescrito,
la recomendacion es iniciar la educacion del publico en torno a la enfermedad, a
través de los medios de comunicacion. Para lograr crear una mayor conciencia en
torno a la patologia, las estrategias suelen iniciar por la diseminacion de la

informacion'®.

*Collier Joe, lheanacho, «Pharmaceutical industry as an informant-, thelancet.com [en linea] The
Lancet Publishing Group, EE. UU. Vol. 360, No. 9343, 02 de noviembre de 2002 [Consulta: 30 de
agosto de 2003) disponible en: <http:/ /www.thelancet.com/journal
/vol360/iss9343/full/llan.360.9343.editorial_and_review.22976.1>
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Recordando que la comunicacion en marketing sirve para crear y modificar las
actitudes hacia un determinado producto, en la fase de prelanzamiento se buscara
llevar el producto a “la llamada dimension cognitiva [para] suscitar interés hacia el
mismo"'*, es decir, la creacion de la necesidad.

Para lograrlo, es conveniente ofrecer datos inteligibles y precisos sobre las
enfermedades y los tratamientos por llegar, asi como subrayar el déficit que existe
en el tratamiento actual; ello lograra que se despierte el interés general entre las
audiencias especificas a las que se quiere impactar. Para lograr este objetivo, los
medios de comunicacion tomaran un rol preponderante en esta labor de
anticipacion.

En este caso, Kotler aporta que “si una compania puede convencer a los
proveedores clave del cuidado de la salud de que el producto que se presentara
amerita su respaldo, obtendra poderosos aliados en las distintas esfuerzos de
mercadotecnia”'*’, como en el caso de las entrevistas en medios de comunicacion.

Conjuntamente, se debe coordinar un grupo de especialistas en la materia
entrenados para manejo de medios de comunicacion y expertos en el medicamento
a lanzar, para gestionar la divulgacion de distintos aspectos del tema en los medios
a través de este consejo, con lo que se preparara un terreno solido para el
lanzamiento.

Muestra de este proceso es la difusion de noticias en las que se haga, por ejemplo,
la observacion: “los psicologos estiman que 8% de la poblacion tiene miedo
patolégico a las situaciones sociales" y que en la misma se destaque el hecho de
que “una nueva droga que alivia los desordenes psicologicos como la fobia social
estara disponible en los proximos meses’"**. De tal forma, se esta preparando al
mercado para recibir al producto.

Asimismo, de acuerdo con el tipo de producto se buscara dirigir la informacion a un
publico segmentado (cardiovasculares, reumaticos, psiquiatricos, etc.). Con ello, se
tiene la intencion de hacer que se prefiera el producto que proximamente saldra al

""Rivera Camino, Jaime, y Venegas, Alvaro, «Decisiones sobre el producto~ Curso interactivo de
marketing [en linea] Espana [Consulta :4 de agosto de 2003] disponible en:
<http:/ /www.uc3m.es/marketing/apuntes.htm>

"Kotler, Philip y Armstrong, Gary, Fundamentos de marketing. 4°. edicion Prentice Hall, México,
1998, p. 435.

%8 opez Blanco, Myriam, «El 8% de la poblacion tiene miedo patolégico a las situaciones sociales-
elmundosalud.com [en linea] El Mundo, Espana, seccion salud, No.367. 13 de diciembre de 1999.
[consulta: 2 de septiembre de 2003] disponible en:
http://www.elmundo.es/elmundosalud/suplemento/1999/367/03206.html>
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mercado y la difusion de mensajes adecuados a estas audiencias clave sera una de
las principales herramientas de promocién en la fase de prelanzamiento.

Si a lo largo de esta etapa se han ejecutado correctamente las actividades, es decir
que se ha allanado correctamente el camino hacia la promocion de la enfermedad,
por medio de la educacion, conocimiento y anticipacion del mercado, se conseguira
provocar en el publico la necesidad de la prueba inmediata del producto en la
siguiente etapa del ciclo de vida del medicamento.

5.2.2 Lanzamiento: desarrollo del mercado.

Una vez que el producto ha superado todas las pruebas clinicas y ha obtenido las
aprobaciones y certificaciones cientificas y gubernamentales necesarias para
ponerse a disposicion médica, es momento para llevar a cabo actividades que de
acuerdo con la analogia propuesta del ciclo de vida de los medicamentos,
corresponde al lanzamiento del farmaco y su consecuente desarrollo en el mercado.

En esta etapa las relaciones publicas se robustecen y tienen como mision principal:
» Anunciar disponibilidad al cuerpo médico.
« Crear y desarrollar conocimiento del producto en publico general.

Para efectos de dar inicio a las actividades que anunciaran la disponibilidad del
producto, la empresa o consultora debe crear documentos con informacién de
interés relacionada con el producto o servicio que se lanza. En ella se subrayan sus
caracteristicas y las de la enfermedad que aliviara, sus ventajas potenciales y en los
casos en los que no contravenga las leyes de salud, la forma de utilizarlo.

Asimismo, en esta fase se recomienda la organizacion de ruedas de prensa,
seminarios y todos los encuentros posibles con periodistas, como entrevistas o
mesas redondas, pues los medios masivos son el instrumento principal mediante el
cual son repartidas las comunicaciones del marketing.

Este tipo de practicas son muy utiles en el mercado de los productos éticos, ya que
como he acotado, en el momento de la prescripcion entran en juego muchos otros
estimulos externos de influencia y los medios son elemento vital.

Tal estrategia explica que un tratamiento posicionado de manera exitosa en el
momento de su lanzamiento, sea percibido como superior a los que existen en una
categoria de productos.

Sin embargo, las relaciones publicas no pueden depender uUnicamente de la
elaboracion y colocacion de boletines de prensa; ya que en el caso por ejemplo de



acontecimientos puntuales como guerras, desastres o eventos deportivos, la mayor
parte de la informacion es acaparada por estos sucesos y las noticias sobre salud
son proscritas, por lo que otras estrategias deberan ser tomadas paralelamente en
lanzamiento.

Cabe recordar que debido a que no esta autorizada la comunicacion de los
laboratorios con el paciente, la manera de acercar el producto a todos los publicos
para que lo conozcan y deseen comprobar sus beneficios, es unicamente a través
del especialista; sin embargo, se puede desarrollar el interés en el publico a través
de las campanas de informacion.

Aunque no es facil saber de antemano coémo recibird el colectivo médico la
informacion (debido entre otros, a barreras comerciales, culturales, de gusto, de
empatia con el representante médico o de imagen corporativa), si un producto ha
sido introducido al mercado con una adecuada estrategia de comunicacion, tiene un
posicionamiento adecuado y superior al de su predecesor o competencia, podra
alcanzar la proxima etapa del ciclo de vida de los medicamentos correspondiente a
la expansion de mercado.

5.2.3 Madurez: expansion del mercado.

Una caracteristica de esta fase es el incremento del diagnostico debido a que el
tratamiento ha sido probado, su eficacia ha sido demostrada y ha tenido una buena
acogida, es decir un buen desarrollo. Asi, se iniciara la etapa de expansion del
mercado en el que el farmaco vivird su madurez.

Para impulsar esta etapa, a continuacion sugiero estrategias que procuren:
+ Mantener conocimiento.
+ Provocar prueba.
« Incrementar diagndstico.
» Generar mayor interés del paciente.
« Expandir audiencias.
+ Difundir nuevos datos.
+ Desarrollar la estrategia de ingreso al cuadro basico de medicamentos.

Estas acciones se enmarcan en las distintas formas con las cuales las relaciones
publicas pueden complementar las estrategias de mercadotecnia como: los
programas de relaciones publicas con clientes, los programas de postmercadeo, los



programas de mercadotecnia social, los programas de apoyo a la comunidad, entre
otros, con el objetivo de ganar la buena voluntad de los potenciales consumidores o
usuarios y, contribuir de manera efectiva a desarrollar el mercado y por supuesto

incrementar las ventas'®’.

Nuevamente aqui el recurso de la difusion en medios de comunicacion es util
precisamente para mantener el interés en el tema. Si la informacion que se emite
esta bien argumentada y es de provecho para el publico, los periodistas la difundiran
porque estan convencidos de que al conocerla se satisface una necesidad de sus
lectores.

La diferencia del empleo de publicidad y las relaciones publicas en esta etapa, es
que las ultimas son una herramienta mas util; a diferencia de su eficacia durante el
lanzamiento, la publicidad en la fase de consolidacion del producto en el mercado
provoca que “cuando un lector se encuentra con una pagina firmada por una
compania explicando que siguen teniendo cierto producto,” explica Ries, “lo que le
viene a la mente es: esta compaiiia esta en problemas™®.

En este momento, el papel de los especialistas es interesante para los medios y, de
hecho, este tipo de interacciones esta trayendo al mundo de las relaciones publicas
un nuevo auge.

Linda Wells comenta al respecto que los editores de las revistas dedicadas a la
mujer encuentran que “involucrar a dermatoélogos es muy atractivo para sus lectoras,
que de por si ya tienen un enorme interés en temas del cuidado de la piel, pero le
dan mayor importancia a la informacion de un especialista médico""®".

No obstante, esta estrategia debe manejarse dosificadamente ya que los voceros
que son demasiado conocidos, llegan a perder credibilidad y en lugar de ayudar a
incrementar el diagnostico, provocan que se cuestione el producto al cual hacen
referencia.

Por otro lado, teniendo en cuenta que un medicamento es un producto en constante
renovacion, a lo largo de la vida del producto se efectian constantes estudios en
torno a sus propiedades; otra buena estrategia para reafirmar y renovar la

"Bonilla, C., Relaciones pablicas. Factor de competitividad para las empresas e instituciones. Guia
para directores generales y encargados de la funcion. CECSA, Mexico, 2002. p. 57.

Ries, Al y Ries, Laura «What Botox and Viagra teach us about advertising. It's not a good way to
change peoples mind» AdAge.com [en linea] EE.UU. 17022003, QwikFIND ID: AAO44L [consulta: 26
de agosto de 2003] disponible en: <http://www.adage.com/ news.cms?newsld=37158>

"“"Thompson, Stephanie, «Doctors recruited to pitch ‘cosmeceuticals’. $5 Billion Face-Care Industry
Targets Aging Boomers- AdAge.com [en linea] 28-04-2002, QwikFIND ID: AAO63F [consulta: 26 de
agosto de 2003] disponible en: <http://www.adage.com/ news.cms’newsld=37701>
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informacion referente al farmaco, es la de dar a conocer los resultados de los nuevos
estudios que en torno a él se realicen, asi como difundir nuevas indicaciones, en
caso de que las haya.

En adicién, el aumento en el interés por parte de los pacientes en torno a una
patologia hace que la demanda de tratamientos especificos, sea actualmente una
potente influencia en la prescripcion medica.

Aungue en nuestro pais esta practica aun es remota dado el rol del médico en la
sociedad, es una tendencia mundial que los pacientes influyan en la decision del tipo
de medicamentos que recibiran. De acuerdo con el estudio realizado por Lexichin,
esto ocurre con frecuencia en el sector privado en paises como Estados Unidos en
el que se permite la publicidad de los productos de prescripcion directa al
consumidor'®.

En este sentido se recomienda ofrecer las herramientas necesarias para que las
personas sean un agente activo de su propia salud y asi poder, si lo desean, llevar
un estilo de vida sano para prevenir enfermedades, y tener un papel dinamico en el
tratamiento de su padecimiento.

Debido a que el fin de las relaciones publicas como miembro del mix promocional es
el impulsar la comercio de farmacos, en esta etapa se buscara empujar las ventas
por medio de la informacién que ayude al paciente a hacer elecciones responsables,
que tenga un mayor entendimiento acerca de qué es lo que le pasa, por qué le pasa
y qué puede hacer al respecto.

Es muy importante tener claro que se correrd el riesgo de fomentar tanto el
autodiagnostico como la automedicacion, especialmente ante el contexto econémico
y sociocultural mexicano en el que confluyen el bajo nivel educativo, la pobreza, la
dependencia tecnologica, entre otros factores que pueden ubicar al publico en
desventaja. Sin embargo no se puede dejar escapar la oportunidad de ejercer una
accion didactica que contribuya en beneficio de la sociedad.

De tal forma, entre las actividades para impulsar esta etapa de consolidacion, se
deben extender audiencias, es decir, llegar a un mayor numero de receptores
potenciales por medio de la incorporacion de nuevas tecnologias o el empleo de
medios promocionales alternos.

'"“Mintzes, Barbra, Lexchin, Joel, et. al. «Influence of direct to consumer pharmaceutical
advertising and patients’ requests on prescribing decisions: two site cross sectional survey- BMJ.com
[en linea] GBR, No. 324, Feb. 2002 [Consulta: 30 de agosto de 2003] disponible en:
<http://bmj.com/cgi/content/full/324/7332/278?maxtoshow=&HITS=10&hits=10&RESULTFORMAT=1
frauthor2=Lexchinftsearchid=1062773410452_12286&stored_search=&FIRSTINDEX=0&sortspec=relevan
celtresourcetype=1,2,3,4,10>



Para ejemplificar esta postura, la linea de productos dermatolégicos creada por el
Dr. Nicholas Perricone ha triplicado sus ventas en los 10 anos de vida que tienen
sus productos, basandose de sus dos best sellers y una serie de television en la que
habla sobre salud, belleza y nutricion. “La segmentacion y la penetracion en nuevas
audiencias de manera dosificada, por ejemplo, el muestreo a las mujeres que visitan
las clinicas de cirugia plastica han sido la clave del éxito" '**.

Otra forma efectiva para llegar a nuevos clientes, lograr mayor penetracion y
expandir audiencias dirigida a nichos de consumidores muy especializados'®, es el
caso de la instalacion de modulos de diagnéstico y asesoria médica en lugares
estratégicos como gimnasios o clubes deportivos.

Al mismo tiempo, entre las practicas que cobran auge en fechas recientes dentro de
las estrategias de relaciones publicas en pos de nuevos publicos, es el uso de
celebridades como voceros de la salud.

Aqui, el objetivo es incrementar la nocién en torno a una patologia, formar una
buena opinion del publico hacia la empresa que organiza el evento y posicionar en la
mente del publico las alternativas terapéuticas de la empresa patrocinadora, por ello
se dice que la tarea es encontrar “una personalidad con alto perfil que pueda
penetrar con bajo perfil dentro del publico”'®’.

Otra manera en la que estas personalidades pueden contribuir a expandir
audiencias, es la cobertura mediatica que atraen; dependiendo del ambito en el que
sea conocido el personaje, fuentes periodisticas que comiunmente no abordan temas
relacionados con la salud lo haran con esta noticia.

Por ejemplo, en México, podemos citar a figuras publicas como el futbolista Luis
Garcia, quien fungido como vocero de Viagra y atrajo el tema de la disfuncion eréctil a
la fuente de deportes. Elena Rojo con el multivinaminico Seven Seas; Angélica
Aragon, Angeélica Maria, Margarita Gralia o Guadalupe Loaeza, quienes han sido
portavoces de distintas farmacéuticas para acercar el problema de la osteoporosis al
publico y asi como a las fuentes de cultura y espectaculos. Se considera que

""Thompson, Stephanie, «Doctors recruited to pitch ‘cosmeceuticals’. $5 Billion Face-Care Industry
Targets Aging Boomers» AdAge.com [en linea] 28042002, QwikFIND ID: AAO63F [consulta: 26 de
agosto de 2003] disponible en: <http://www.adage.com/ news.cms?newsld=37701>

'“Rojas Amézquita, Yaneth, «Medios alternos dan la batalla~. El Asesor [en linea] Advertising Age
en espanol, Crain Communications, México, junio 2003, [consulta:26 de agosto de 2003] disponible
en: <http://www._elasesor.com.mx/adage/noticia7.html >

‘“Moynihan. Ray. «Celebrity Selling- BMJ.com [en linea] British Medical Journal, GBR, junio 2002;
324: 1342 [consulta: 30 e agosto de 2003] disponible en:
<http://bmj.com/cgi/content/full/324/7349/1342?maxtoshow=&HITS=10&hits=10&RESULTFORMAT =
1&titleabstract=marketing&searchid=1062774892092_1478&stored_search=&FIRSTINDEX=0&sortspec
=relevance&resourcetype=1,2,3,4,10 >
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“diagnostico oportuno y prevencion” son mensajes que tienen mucho sentido en esta
etapa en la que se busca atraer la atencion y penetrar en nuevos publicos.

Finalmente, en el caso de que el medicamento en cuestion no haya sido incluido en
el cuadro basico de medicamentos en etapas mas tempranas dentro se ciclo de
vida, la estrategia a seguir para integrarlo debe ser una prioridad, especialmente
antes de que llegue el fin de la patente.

En paises como México, en los que el Gobierno tiene la capacidad de subvencionar
algunos medicamentos para beneficio de los enfermos que gozan de seguridad
social, el Sector Salud se convierte en el mayor cliente, por lo que se propone un
proceso delicado que debe incluir lobbying o cabildeo'® con las autoridades

gubernamentales como una actividad prioritaria.

Para explicar lo que puede suceder en esta etapa, tomaré como ejemplo el caso del
ingreso de Viagra al cuadro basico en el 2003, que a mi consideracion, es un caso
ejemplar de gestion, ya que a través de las relaciones publicas “demostramos a las
autoridades que se logran mejorias en pacientes con diabetes, hipertension vy
colesterol al utilizar Viagra, ya que al solucionar su situacion emocional, se mejora el
tratamiento de sus enfermedades de base™*’.

A lo largo de un ano, se difundié el problema de la disfuncion eréctil mas alla del
problema fisico masculino de la funcién sexual, enfocandolo al problema psico-
social, laboral y afectivo que conllevan los problemas de ereccién y como resultado,
México fue el primer pais en el mundo que incluyé Viagra en su cuadro basico de
medicamentos.

Ademas de la necesidad de beneficiar a un amplio sector del publico que se atiende
bajo el sistema de seguridad social, en esta estrategia suelen entrar en juego las
fuerzas del precio por lo que suele ser una negociacion delicada, pues a pesar que
las compafias desean obtener los mayores beneficios, el Gobierno tiene
reglamentaciones especificas al respecto y no es posible exceder el presupuesto en
la compra de farmacos. '*® Es por ello que se debe buscar un acuerdo favorable para
ambas instancias.

"*Cabildeo es el medio que utilizan las empresas para aportar a las autoridades informacion que
sustente sus decisiones.

'"“'BA, «Pioneros mundiales en Viagra gratis, La revolucionaria pastilla azul al cuadro basico-
Expansion [en linea] GEE, México, en seccion punto cero, No. 11, junio, 2003. [consulta: 23 de
a&osto de 2003] disponible en: <http://www.expansion.com.mx/>

"*Henry, David y Lexchin, Joel. The pharmaceutical industry as a medicine provider. The Lancet
Publishing Group, EE. UU. 360(9345): 36, 16 - 11 - 2002.



87

Siguiendo en el caso de Viagra, al Gobierno mexicano cada “pastilla azul” le costara
“cerca de 40% menos; es decir, en vez de comprarla a su valor actual de $110
pesos cada una, le costara $65 pesos. Y, obviamente, sera gratis para el

paciente"'®’.

Hasta aqui, el producto poco a poco ha madurado, ha llegado a su cuspide en
ventas, se logra estabilizar en el mercado y se prepara para la fase de declive en la
que se tendra que decidir si se revitaliza o muere.

5.2.4 Declive: fin de patente

Como se ha podido analizar, el producto que llega hasta esta fase ha tenido una
vida fructifera, ahora pasara a la ultima fase del ciclo de vida de los medicamentos
que propongo es la correspondiente al fin de patente.

Ahora el producto comienza a ver un declive en sus ventas, en ocasiones por haber
sido superado por un nuevo medicamento, en otras porque la patente ha expirado y
se realizan copias del mismo. En este momento se debe tomar la decision entre
retirar el producto o reposicionarlo.

Cabe mencionar que al transcurrir 20 anos en México, la industria farmacéutica
pierde el derecho de comercializar en exclusiva una patente, lo cual permite a otros
laboratorios, generalmente de origen nacional, la fabricacion del medicamento en
cuestion.

En todo caso, el anadir valor y crear lealtad hacia la marca son dos estrategias
fundamentales para el producto que se encuentra en esta fase. Para conseguir estas
dos nociones, llevar el producto a una dimension afectiva y, finalmente, estimular la
dimension conductual o de actitud hacia el producto o la empresa, funcionara para
perpetuar el concepto del mismo.

La muerte de un producto es simplemente una fase en el ciclo de vida. Se puede
garantizar que si se han llevado a cabo correctamente las actividades de
comunicacion y se ha tenido el adecuado posicionamiento, se ha logrado lo que un
centenar de generaciones de alquimistas y cientificos han tratado de lograr pero no

lo han podido lograr: garantizar la inmortalidad de un producto'”.

'9BA, «Pioneros mundiales en Viagra gratis, La revolucionaria pastilla azul al cuadro basico»
Expansion [en linea] GEE, México, en seccion punto cero, No. 11, junio, 2003. [consulta: 23 de
a)%t)sto de 2003] disponible en: <http://www.expansion.com.mx/>
""Rothemberg, Randall, ~Marketing from the grave. Dave Thomas joins the corps of immortal icons»
AdAge.com [en linea] EE.UU. 28052002 QwikFIND ID: AANS55Q [consulta: 26 de agosto de 2003]
disponible en: <http://www.adage.com/news.cmsnewsld=34895>
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Entre las técnicas de comunicacion del marketing solo podran sobrevivir las técnicas
mas congruentes; lo importante es considerar tres recomendaciones principales: i

a. No confiar ciegamente en recetas; aun cuando hayan sido exitosas en el
pasado.

b. Acostumbrarse a vivir en una situacion de cambio permanente, en la que tan
importante como aprender de los éxitos es sacar provecho de los fracasos.

c. Estar listo para actuar y reaccionar rapidamente.

En suma, los efectos de las herramientas varian segun los diversos estados de
disposicion de compra ya analizados. La publicidad, junto con la promocion y las
relaciones publicas, desempefian un papel importante dentro de los estados de
conciencia y conocimiento. El gusto, la preferencia y la conviccién del consumidor se
veran influidos por la accién integral de éstas técnicas.

Por ello, considero que en funcion de garantizar una verdadera efectividad las
técnicas de promocion el publirelacionista debe estar abierto y atento a los cambios.

"Garnica Andrade, Alejandro, «Publi y merca ;se nos mueren?» Expansion [en linea] GEE, México,
en seccion ideas y soluciones, 28 de mayo de 2003. [consulta: 23 de agosto de 2003] disponible en:
<http: / /www.expansion.com.mx/2nivel.asp?cve=866_26&pge=4 >
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Conclusion

Sin duda, los logros sanitarios forman parte de las transformaciones sociales mas
relevantes del siglo pasado y, los medios de comunicacion, antes y ahora, han
tenido un papel fundamental en el proceso de produccion, divulgaciéon y consumo de
informacion de salud.

Cuando una organizacion publica o privada goza de reputacion favorable,
regularmente se debe a que ha implantado un plan congruente de relaciones
publicas basado en la practica de interacciones comerciales de confianza y respeto
con sus clientes, tanto internos como externos. Esto ocurre especialmente en
aquellas empresas que ofrecen bienes especializados, las cuales dificiimente
mantienen contacto directo con el usuario o cliente final, como es el caso de las
farmacéuticas.

Por ello es necesario comprender que hoy, el ejercicio profesional de las relaciones
publicas va mas alla de la noticia y, que al formar parte de la estructura formal e
informal de cualquier empresa, también se vale de las funciones de administracion
fundamentales, como la planeacién, organizacion, coordinacion y control, para
contribuir con los objetivos estratégicos del conjunto.

Actualmente, para que una organizacion se mantenga fuerte en su entorno, maneja
un complejo sistema de transmisiébn de mensajes: se comunica con sus
intermediarios, consumidores y diversos publicos; a su vez, los intermediarios
dialogan con los consumidores y con sus publicos; por su parte, los consumidores
tienen contacto entre si y con otros publicos. Lo importante es que en todo este
proceso, cada grupo realimente a los demas con la informacion que interesa al
organismo, siendo las relaciones publicas un medio por el cual es posible influenciar
a todos estos grupos en su medio ambiente.

Por otro lado, se distingue que una de las tendencias progresivas que se presentan
en el mercado actual es la homogeneidad de los productos y servicios en
competencia. Por tal motivo, las relaciones publicas han de destacar los valores
implicitos, subjetivos e inmateriales de la marca en su posicionamiento, superando la
era de la comunicacion del producto.

En voz de los especialistas, la publicidad esta llegando a su fase de declive: se ha
vuelto cada vez mas costosa y menos eficaz de acuerdo con Kotler, por lo tanto,
Zyman considera que debe ceder su paso a un esfuerzo integral de comunicacion o,
como consideran Ries y Earls, usarse solo como refuerzo en la construccion de
marca, para lo cual, las relaciones publicas y el "boca a boca" pueden ser mas dtiles.
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Es un hecho que la poblacion busca de manera conciente informacién sobre salud
en los medios, que le presente con claridad las ideas sobre lo que puede hacer para
mantener, mejorar y recuperar modos de vida sanos, tanto individuales como
colectivos; por ello, sostengo, que como hasta ahora, se debe procurar la difusion de
esta informacion a través de los medios escritos y electronicos para contribuir a
elevar la cultura cientifica de la poblacion.

En este sentido, mas alla de pertenecer al esfuerzo divulgativo de las empresas, las
relaciones publicas se muestran como una disciplina en la que convergen la
coparticipacion y el respeto de los intereses legitimos de los individuos involucrados
tanto dentro como fuera de la organizacion.

Asi, la propuesta de llevar a cabo acciones de relaciones publicas a efecto de
potenciar cada una de las fases del ciclo de vida de los farmacos, responde, mas
alla de la rentabilidad econdmica, a conceptos: posicionar un producto éticamente
concebido y comercializado; integrar positivamente a una organizacion empresarial
en su entorno de actuacion; acreditar el servicio profesional de las relaciones
publicas; promover a los medios de comunicacion como gestores del cambio y
testigos veraces de la evolucion cientifica; asi como, prevenir y procurar estilos de
vida sanos para la sociedad.

Se puede inducir que con base en estrategias de relaciones publicas como las
descritas, la humanidad pudo beneficiarse al conocer hechos como el aumento en la
expectativa de vida, el envejecimiento de la poblacion, el empleo de nuevas
tecnologias, la secuenciacion del genoma humano, la manipulacion molecular de los
alimentos, la promesa de las células madre y la clonacion, entre otros hitos.
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