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INTRODUCCIÓN 

 

La comunicación es un acto cotidiano en nuestras vidas y separarlo de cualquier 

actividad humana u organización resulta imposible, el entendimiento y  estudio 

de sus fenómenos es una herramienta trascendental así como un reflejo cultural 

en el desarrollo de una sociedad, institución u organización. 

Estudiar todos los aspectos de la comunicación sería equivalente a estudiar la 

historia del hombre y su evolución;  aunque las organizaciones existen desde 

tiempos inmemoriales el concepto de comunicación organizacional es bastante 

reciente y es el tema que nos atañe. 

En esta tesina, primero se profundiza una definición de comunicación, se 

muestra lo complejo del término y después se avanza con la organización, para 

poder entender a la comunicación organizacional como la encargada de 

administrar y controlar, más no de dirigir e imponer los fenómenos comunicativos 

de una organización, ya sean internos o externos, formales e informales, estos 

últimos  elementos que no pueden pasar desapercibidos. 

Los temas abordados son profundos pues son entendidos por distintas maneras 

según la organización y la cultura además de que abarcan muchas ciencias y 

disciplinas del conocimiento humano, es por ello que se pretende empatar 

distintas definiciones y conceptos en busca de los principales elementos hacia el 

consenso, he ahí la dificultad pues existen muchas formas de llamar a la 

comunicación organizacional. 
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Las diversas disciplinas que componen a la comunicación organizacional 

(comunicación interna, comunicación externa, relaciones públicas, publicidad, 

etc.) son en conjunto los elementos a tratar sabiendo que separadas tienen 

características propias; en la práctica es necesario la especialización para 

potenciarlas al máximo, pues en el estudio como en el campo laboral existe cada 

vez mayor profesionalización en como de cada una de ellas. 

La organización debe buscar el equilibrio entre sus distintos tipos de 

comunicación sin caer en los excesos ni confundirse con simples intercambios 

de información que no alcanzan el nivel comunicativo deseado, buscando la 

mejor manera de transmitir el mensaje en el medio correcto dependiendo del 

público y del encargado de emitirlo. 

En esta investigación se ofrece como resultado, el prototipo de diseño de una 

revista médica especializada para la empresa farmacéutica sanofi-aventis1 que 

integra los conceptos de comunicación organizacional y publicidad institucional, 

así como una temática sobre medicina y contenidos diversos sobre cultura 

general. Lo anterior complementado con una estrategia de difusión a través del 

grupo de “visitadores médicos”  o representantes de la empresa con el objetivo 

de incrementar y direccionar la capacidad de difusión de la organización entre el 

gremio médico. 

Crear una revista especializada para sanofi-aventis contribuirá a elevar su 

reconocimiento como organización ante los médicos que son uno de sus 

públicos objetivos. 

                                                 
1 Sanofi-aventis por política interna se escribe solo con mayúscula al inicio de un párrafo, se detalla más en 
el segundo capítulo. 
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Sanofi –aventis como organización es poco reconocida entre consumidores y 

médicos a pesar de tener una participación de mercado importante y contar con  

marcas de renombre su imagen corporativa es débil;  por lo que se propone ligar  

el esquema de ventas con la promoción de la imagen de la empresa, vía un 

medio especializado. 

El objetivo es aumentar el índice de reconocimiento de imagen corporativa entre 

sus  públicos meta y lograr una fidelización de éstos promoviendo mediante un 

medio especializado una línea de identidad entre marca – productos – empresa. 

Otro objetivo de este trabajo es promocionar de manera directa la identidad 

corporativa de sanofi-aventis entre el sector médico para establecer una sola 

línea de difusión, que a su vez promocioné la identidad corporativa de la 

organización pues, aunque su esquema de ventas funciona bien su 

reconocimiento es muy bajo en relación a su participación en el mercado y un 

medio especializado es más útil por la selección de receptores a los que va 

dirigida. 

Para lograr lo anterior se pretende crear una revista especializada similar a la 

interna pero con la innovación de ser enfocada a especialistas de la salud y 

dándole a éstos la oportunidad de ser colaboradores de la publicación con el fin 

de aumentar la fidelización  al convertirlos en emisores y receptores del mensaje 

de sanofi-aventis, por lo que la organización será fuertemente ligada a sus 

productos y a los elementos de identidad corporativa que la distinguen. 

En el primer capítulo se definen los conceptos de comunicación, organización, 

comunicación organizacional y publicidad institucional como las herramientas 
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necesarias para elevar elaborar el diseño de la revista como un medio 

especializado de la organización. 

Posteriormente en el segundo  se determina la situación actual de sanofi-aventis, 

su comunicación, la historia que la respalda  y la estructura organizacional para 

ubicar adecuadamente la propuesta de difusión de la publicidad institucional en 

la revista especializada para médicos. 

Por último en el tercer capítulo se elaboró una  propuesta práctica de promoción 

de la identidad corporativa hacia los médicos usando como canal a la fuerza de 

ventas, cumpliendo con las leyes nacionales y las políticas internas de la 

empresa resultando un medio mucho más barato que los masivos de 

comunicación y con mayor retentiva de los médicos reforzado a través de la 

revista “zoom médico”  entregado en  dummy. 
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CAPÍTULO 1- COMUNICACIÓN ELEMENTO FUNDAMENTAL DE LA 

ORGANIZACIÓN 

 
Comunicar es una acción inherente al humano desde sus expresiones no 

verbales, sonidos, la palabra escrita, todo comunica no es posible “no 

comunicarse” toda conducta es comunicación2.  

La comunicación es un acto cotidiano en nuestras vidas incluso en muchas 

ocasiones pasa desapercibida por las personas así como en las organizaciones; 

es en éstas donde se refleja la capacidad de clasificar y ordenar del ser humano 

creando instituciones, empresas, fundaciones, asociaciones, etc. 

manifestándose como uno de los rasgos fundamentales para el conocimiento de 

la sociedad teniendo un gran campo en el estudio de la comunicación 

organizacional. 

Organización y comunicación  son dos conceptos que están contenidos en sí 

pues mutuamente es necesario el uno para el otro a fin  de desarrollarse 

recíprocamente. Por esta razón, la organización debe de tratar de ser 

comunicante, y la comunicación, organizada.3 

 

1.1. COMUNICACIÓN 
 

Abordar el tema de la comunicación implica distintos enfoques pues lo complejo 

del concepto dificulta su esclarecimiento. Por ello la orientación que se le da a la 

definición va enfocada a los objetivos de cada campo del conocimiento por lo 

                                                 
2 Daniel Scheinsohn, “Comunicación Estratégica”, Buenos Aires, Argentina,1999, Macchi, , p27 
3 Annie Bartoli, “Comunicación y organización – la organización comunicante y la comunicación 
organizada,  Barcelona, España, 1992, Paidos,  p. 115 
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que el primer objetivo de este trabajo será mostrar los distintos intereses con 

que se puede estudiar orientándola a las ciencias sociales como un concepto 

que es forzosamente interdisciplinado.  

De soberbio resultado es quedarse con una definición absoluta, entendiendo que 

la esencia de comunicar es poner en común, dar a entender, descubrir  la 

participación de la conciencia ajena pero es un proceso mucho más complejo  

que necesita profundizar aunque pueda resultar redundante.  Paoli la define de 

la siguiente manera: La comunicación como acto de relaciones entre dos o más 

sujetos, mediante el cual se evoca en común un significado”4, aunque parezca 

un concepto sencillo vale la pena remontarnos al significado más simple para 

después abarcar las interrelaciones con otras ciencias. 

Para  hablar de comunicación es necesario utilizar diversas disciplinas y no 

como un campo del conocimiento aislado ni universal en cuanto a sus rumbos 

de investigación; cualquier estudio actual nos evoca en casi todas las ramas a 

interrelacionar las ciencias y las disciplinas  como complemento necesario hacia 

un  saber más profundo.  

“Se utiliza “interdisciplinariedad” como el concurso de varias 
disciplinas científicas que se abocan a una “materia” empírica 
común (objeto común); por otro, el término se refiere a la 
constitución de una disciplina con un objeto de estudio singular, a 
partir de las contribuciones de otras varias disciplinas…“ciencias de 
la comunicación” no como una disciplina sino como una síntesis de 
saberes diversos”5 
 

También se puede definir a la comunicación en relación con lo complejo de su 

proceso en el que es cada vez mayor el número de elementos que participan en 
                                                 
4 J. Antonio Paoli; “Comunicación e Información. Perspectivas teóricas”, México,1983, Trillas, p 15. 
5 Luis Martino C.  “Elementos para una epistemología de la comunicación”, México, 2005, 
ITESO/UAA/UEDC/Ude,G.,  p.80  
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ella, con el fin de  dejar a un lado la simplicidad de ser solamente un proceso 

natural de entendimiento entre seres o conciencias que lanza información al 

vacío sin buscar respuesta. 

Este estudio por el valor de lo que significa separa claramente el proceso de 

comunicación y la información simple, haciendo énfasis entre los vinculados 

simbólicos necesarios para que se realice una traducción en el  entendimiento 

común. 

El fin es obtener un significado correspondiente a los símbolos de mutuo 

entendimiento interpretados por la conciencia personal de cada uno de los que 

participan en el proceso de  comunicación. 

Existen diversas acepciones para la comunicación como también son muchos 

los flujos en los que ésta se desarrolla. Los más sencillos son cuando las 

personas que se intentan comunicar se ubican en los mismos grupos y tienen 

características similares, pero tiende a complicarse entre más diversos estos 

sean. 

Entre más se tenga en común con el encargado de emitir el mensaje y el o los 

receptores se simplifica el flujo de la comunicación hacia el entendimiento y la 

respuesta esperada, pero si el envío es igual para personas o grupos muy 

diversos la recepción es captada de diversas maneras, dando espacio a 

fenómenos indeseados como ruido, distorsión o rumor. 

Si en un grupo a la vez se tienen diversos sub grupos un mensaje único o en un 

mismo medio resultaría un error. El mismo envío en distinto medio adquiere otra 
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tesitura que en ocasiones puede ser contraproducente afectando al flujo de 

transmisión. 

La comunicación vinculada siempre a otras disciplinas es un esfuerzo por 

entender a los demás a través de modelos simbólicos comunes que pretende 

involucrar la conciencia del otro dentro de un mismo sistema, en busca de 

minimizar la incertidumbre en la obtención de una respuesta. Se halla de 

diversas formas como acto, objeto, modelo, sistema, medio e intercambio de 

conciencias trascendentales en las relaciones humanas.  

“De este modo, comunicación es, a la vez, acto, objeto y medio  de 
la puesta en común o de la transmisión. En la empresa no es 
distinto: la comunicación es un conjunto de actos más o menos  
estructurados; también es un objeto, incluso un “recurso” 
fundamental de la empresa si se le considera a la comunicación 
como fruto de informaciones, en especial operativas.” 6 
 

Comunicar es establecer una relación entre un emisor y su público a través de 

patrones comunes con el fin darse a entender y transmitir información que se 

considera relevante se encuentra en todas las actividades que se realizan, 

aunque por mucho tiempo estuvo desvinculada de los trabajos y otros campos 

que poco a poco ven que muchos de sus conflictos no son técnicos sino 

humanos volteando a la comunicación para resolver los problemas y reducir la 

incertidumbre que se genera de manera natural en las organizaciones. 

La importancia de la comunicación en la empresa como la refiere Bartoli,  es 

igualmente  trascendente que en otros campos ya que es fundamental para las 

relaciones entre los individuos. Sin embargo es ahí donde las personas pasan 

mayor tiempo y la convivencia con grupos de distintos orígenes culturales, por lo 

                                                 
6 Annie Bartoli, Óp. Cit. 71 
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que se crea así un choque de conciencias mayor que en otros ámbitos como 

puede ser el familiar. 

En el trabajo como fruto de las relaciones humanas se desarrolla un tipo de acto 

comunicativo olvidado hasta hace poco por los teóricos, apoyada por la esencia  

interdisciplinadora  de las ciencias modernas se desprenden muchos subtipos de 

comunicación como la política, la psicológica, económico-administrativa, 

filosófica pero en este trabajo nos enfocaremos a la que se realiza en las 

organizaciones. 

La comunicación en el trabajo organizado se debe tomar como recurso 

primordial no solamente para las empresas sino también a organizaciones que 

no persiguen un fin de lucro es un concepto más completo por eso lo más 

adecuado es utilizar el concepto de comunicación organizacional. 

Pasemos al otro concepto planteado la organización para regresar después al 

punto de confluencia, la comunicación organizacional. 

 

1.2.  ORGANIZACIÓN 

 

Los individuos que integran de manera voluntaria a la organización están 

ordenados bajo reglamentos claros que pueden o no contenerse en un 

documento formal dado a conocer antes de ser miembros de ésta, por pequeña 

que sea, sus integrantes tienen metas en común. 

“A menudo tomamos a las organizaciones de trabajo como si fueran 
colecciones monolíticas de seres humanos que piensan igual, y que 
comparten una perspectiva y una visión común de las cosas. La 
verdad es que cualquier organización es sólo una colección de 
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individuos, cada uno de los cuales es muy diferente de los demás. 
Las organizaciones no puedan cambiar solas, no tienen en si 
mismas ninguna capacidad de cambio porque son simplemente 
invenciones humanas elaboradas, creadas para organizar el trabajo 
y responder a la necesidad humana de pertenecer a algo mayor que 
a uno mismo.”7 
 

El hecho de organizar implica en sí comunicación. Es por eso acertado 

mencionar que la de tipo organizacional es un elemento fundamental de 

cualquier grupo humano debido a que implica un ordenamiento complejo que se 

diferencia de un conjunto sencillo o improvisado por la estructura delimitada.  

Organización implica establecer un orden con estructuras definidas que pueden 

o no tener espacio físico pero los estatutos que la enmarcan precisan lo que es y 

lo que no pertenece a dicha formación, como elementos indispensables  para 

que sus miembros tengan objetivos e ideales en común. 

“La tarea de la organización es entonces fundamental y apunta a 
conciliar el corto plazo, con el mediano y largo plazo. Todo esto 
requiere establecer procedimientos (formales e informales) claros, 
flexibles y evolutivos. El resultado de la acción de organizar 
constituye de este modo un conjunto de elementos estructurales 
compuesto por reglas, procedimientos y dispositivos de 
coordinación y distribución de tareas y responsabilidades.”8 
 

La solución a las necesidades estructurales de la organización puede realizarse 

de manera formal e informal distinguiéndose en cómo se dan las interacciones 

en el sistema donde lo más importante debe ser el orden y la formalización de 

los procesos de comunicación. 

 
 

                                                 
7 Roger D´Aprix “La comunicación para el cambio ”, España, 1999, Ediciones Garnica, p. 35 
8 Annie Bartoli, Op Cit. p.22  
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1.3. COMUNICACIÓN ORGANIZACIONAL 

 

Es en este punto donde convergen los conceptos de comunicación y 

organización, como ya se mencionó son recíprocos para que en verdad se 

pueda hablar de comunicación organizacional. 

“La comunicación organizacional es el conjunto total de mensajes 
entre los integrantes de una organización, y entre ésta y su medio. 
En una segunda acepción presenta a la comunicación 
organizacional como una disciplina cuyo objeto de estudio es, 
precisamente, la forma en la que se da el fenómeno de 
comunicación dentro de las organizaciones, y entre las 
organizaciones y su medio”.9 
 

Una de sus responsabilidades de los encargados de la comunicación en la 

organización es “hacer hablar” a la misma con mensajes dirigidos hacia los 

miembros o a cualquier público externo que necesite o se  interese por  alguna 

de las informaciones formales. En este sentido una estructura ordenada es el 

primero de los requerimientos además de permitir espacios para los 

intercambios comunicativos que se dan de manera espontánea y cotidiana; es 

decir informal. 

La comunicación adquiere un papel de mayor alcance en donde los públicos son 

distintos a lo inmediatamente local en este marco se instalan temas referentes a 

las grandes empresas globales (corporativos) fuertemente ligados a lo 

organizacional con la diferencia de que se centran en la imagen de la empresa  y 

aspectos referentes al mercado en el que se desenvuelve. 

“Los contenidos de la comunicación corporativa, siendo de índole 
diversa, tienen como protagonista a la propia empresa. Podríase 

                                                 
9Horacio Andrade Rodríguez de San Miguel; “La Comunicación en las organizaciones” Fernández 
Collado coord., México, 1991, Trillas,   p. 30 
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decir que de uno u otro modo, tiene un marcado acento de identidad, 
que hace posible la percepción íntegra de la globalidad de la 
empresa. Así, podemos ver con frecuencia que contiene referencias 
al proyecto de la empresa, al modo y estilo de sus relaciones con 
sus distintos públicos, a la forma en que lleva a cabo su actividad 
comercial y a toda una pléyade de aspectos que giran en torno a la 
propia empresa”.10 

 
Lo propio de la comunicación corporativa es abandonar el interior de la 

organización y se vincula más a su imagen que aunque es un aspecto muy 

importante no es el único tópico a cuidar;  la comunicación organizacional es un 

concepto de mayor alcance pues no solo incluye puntos sobre las aspiraciones 

de la empresa sino además su postura ante diversos sucesos desde lo que le 

beneficia hasta cuando se ve perjudicada no se enfoca exclusivamente lo que 

favorece  a su imagen corporativa, conlleva entre otros aspectos una respuesta 

en momento de crisis. 

Diferenciada por el protagonista de la información, la comunicación corporativa 

es distinta de la organizacional. Es importante mencionar ambas ya que la 

primera  se enuncia por una cantidad importante de autores, empresas y 

corporativos  que interactúan en el desarrollo de la vida social y en muchos de 

estos casos se realizan mensajes  con alcances globales y un fuerte impacto 

económico, social y diplomático mientras que la organizacional incluye 

instituciones y entidades con  otros fines además del lucrativo es más completa 

y asertiva por ser  de mayor cobertura. 

La comunicación organizacional abarca aspectos del entorno que rodea a la 

misma y una prospección al interior  para autodefinirse para después proyectar 

la  imagen ideal con la que se desea ser identificada. 
                                                 
10 Jordi Ventura et, al.; “ Comunicación corporativa” , España, 2001, Ediciones, Gestión 2000,.p 163 
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1.3.1. IDENTIDAD CORPORATIVA 

 

Antes de intentar ser reconocida por públicos externos la organización debe 

conocerse y posteriormente explicarse a si misma, plasma su forma de ser que 

la hará única frente a otras sin importar que tengan características y objetivos 

similares.  

En este campo el elemento fundamental  es la organización y  su autodefinición; 

la elección que hace sobre sí misma para constituirse ideológicamente, es lo que 

Joan Costa  define  como identidad corporativa: 

“Es la definición del “autoconcepto” de la empresa: su filosofía y 
objetivos, tanto institucionales como comerciales, en función de la 
imagen futura que habrá de implantar y que deberá de corresponder 
y transmitir eficazmente la verdadera personalidad, calidad y 
dimensión de la empresa”11 

   
Esta es una decisión de la organización; no es una revelación ni un mandato 

pero una vez adquirida difícilmente se puede cambiar ya que resultaría poco 

coherente y habría pérdida de credibilidad que afectaría a su imagen que es la 

percepción que los distintos públicos tienen de la misma. 

 Un error común es confundir ambos términos pero de peores consecuencias es 

considerar que estos conceptos son exclusivos de grandes organizaciones con 

importantes inversiones de dinero ya que sin importar el tamaño toda 

organización requiere definirse así misma. 

                                                 
11 Joan Costa, “Identidad Corporativa”, México, Trillas, Sigma, 1993, p.49 
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Es necesario el autoanálisis organizacional para que se pueda llevar acabo la 

definición conceptual, de la cual se puede decir que se genera la personalidad 

con la promesa básica de dar autenticidad para después lograr el 

reconocimiento. 

Existen varios elementos que generan en conjunto la identidad corporativa tal 

como misión, visión, valores sumados a la identidad visual que son los signos 

característicos como colores, logotipos, formas, tamaños que bajo un mismo 

código acompañan a cada material o documento que exprese visualmente a la 

organización. 

“La misión es la razón de ser de la empresa. Cuando definimos la 
misión estamos estableciendo a qué negocios se dedicará. Es un 
propósito a largo plazo… delimita el campo de de acción de los 
recursos y esfuerzos de la empresa”12 

 
El objetivo para el cual fue creada la organización es una manera de expresar a 

la misión debe de ser clara y no muy larga; es una declaración de sus 

propósitos tiene que ser entendida por todos los miembros. Las creencias 

ideológicas constituyen la manera de actuar cotidianamente designadas como 

valores de la empresa  que deben de ser convicciones de los públicos internos y 

no imposición de la dirección y son además una determinante de la selección 

del personal. “Objetivos son propósitos concretos a mediano y largo plazo que la 

empresa pretende alcanzar cumpliendo con su misión  y de acuerdo con sus 

creencias y valores”13. 

Objetivo o visión es aterrizar  las ideas de la misión, puede cambiar con menos 

dificultad que ésta, es una o varias metas a cumplir en un periodo aproximado 
                                                 
12 Daniel Scheinsohn  Op. Cit. p. 38 
13 Ibid. p. 39 
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entre cinco y diez años tomando en cuenta los factores del entorno que afectan 

a la organización. 

Otro aspecto que se considera un aspecto visual de identificación es el logotipo 

que al igual que la misión, visión y valores debe tener un significado coherente 

con la organización y sus conceptos rectores ya que por si mismo es un discurso 

igualmente valido que refleja lo que la organización es, su alcance, la manera en 

que opera y sus perspectivas a futuro. 

El logotipo es la forma particular que toma una palabra escrita, o una grafía – 

generalmente un nombre o conjunto de palabras - , con el cual se designa y al 

mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo o una institución.14 

Es necesario que la misión, la visión y los valores como también el logotipo  

sean coherentes con las necesidades de la organización y del entorno en que se 

desenvuelve, el primer paso es el convencimiento interno que se refleja en el 

actuar de los integrantes. 

La comunicación organizacional a su vez se desglosa en diversos aspectos que 

vinculados son el conjunto de fenómenos expresivos de una organización pero 

que tienen distintas características si el mensajes esta dirigido a los miembros 

de ésta podemos hablar de comunicación interna mientras que si es para grupos 

o personas ajenas a la organización incluida en la publicidad y las actividades de 

relaciones públicas es parte de la comunicación externa, aunque por su 

magnitud y especialización éstas ultimas  se consideran por separado más no 

aisladas. 

                                                 
14 Joan Costa Op. Cit., p. 74  
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Antes de profundizar en cada aspecto es necesario un plan de comunicación 

integrado con los fines de la organización en la misma línea de lo interno y lo 

externo planeado y no improvisado, que muestre a los miembros cuál es el 

objetivo a lograr en una suma de esfuerzos y cómo sus actividades cotidianas 

contribuyen  en ello. 

La principal tarea consiste en ser guía y acompañante de los miembros en el 

cumplimiento de los objetivos deseados y previamente informados con la 

finalidad de que la buena comunicación que se ejecuta en la organización se 

refleje en los resultados de la misma, no se trata de platicar el pasado y buscar 

justificaciones consiste en proyectar el futuro y las acciones para lograr lo que  

visualizó. Para ello es necesaria conocer la historia de la organización pero tiene 

mayor peso el entendimiento de la misma y del entorno que la envuelve además 

del comportamiento y cultura de los individuos que junto con ella se desarrollan. 

La definición y delimitación de la organización le da claridad y entendimiento a 

por lo menos un objetivo en común que deben de tener  los individuos que la 

integran por eso el primer público con el que se tiene que comunicar es con el 

interno. 

    

1.4. COMUNICACIÓN INTERNA  

 

La comunicación interna es una de las dos grandes ramas de la comunicación 

organizacional, es a la vez un recurso de la organización y de manera práctica 

un departamento encargado del control de los mensajes hacia los miembros. 



 20

En comunicación interna los esfuerzos van enfocados en mejorar los 

intercambios comunicativos entre la organización y sus miembros y el que se da 

entre estos;  además de  revelar la identidad corporativa para no perder los 

objetivos comunes, es necesario que el emisor y el destinatario se encuentren 

involucrados en un lugar de trabajo común más no necesariamente en el mismo 

espacio físico. 

“La finalidad primordial de la Comunicación Interna es conseguir que 
los trabajadores conozcan y, sobre todo, acepten las políticas de la 
empresa. Con ello se pretende conseguir dos objetivos básicos: 
a) Reducir la conflictividad laboral 
b) Incrementar la productividad y eficiencia del funcionamiento de la 
empresa”15 
 

La comunicación interna es el vinculo principal entre el miembro y la 

organización de esta manera es en la que se sabe en donde se ubica y hacia 

donde se va, en muchos casos explicativa pero en otros orientada al cambio. 

Contribuye a que los miembros realicen las transformaciones deseadas, no solo 

se les debe informar las acciones a corregir sino principalmente las razones para 

hacerlo hay que tener en cuenta las características de la organización y lo 

adecuadas que pretenden ser las nuevas normas para lograr el cambio que se 

plantea.  

Consiste en dar razones de peso para generar entendimiento de las nuevas 

metas, pues en el ser humano siempre hay resistencia al cambio y una 

organización que no se adapte a las exigencias del entorno estará destinada al 

estancamiento o peor aún al fracaso. 

                                                 
15 Joan Elías, José Mascaray; “Más Allá de la Comunicación Interna: La Intracomunicación”, España, 
1998, Gestión 2000,  p.54   
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“Es cuestión de entender la naturaleza humana y unos pocos 
principios para comunicar el cambio clara y persuasivamente. Por 
cierto que la comunicación por si sola no resolverá los problemas, 
pero es vital para crear el consenso esencial para el cambio 
exitoso.” 16 
 

No solo los cambios son incluidos en la comunicación interna primero van las 

reglas con ello los derechos y obligaciones que adquiere y las distintas 

jerarquías que existen por lo que también comunica información útil en el día a 

día de la organización, justifica las normas y órdenes que se emiten con un 

racional en beneficio de la organización en términos prácticos mostrar que no 

son caprichos de la alta dirección  y  además busca la retroalimentación creando 

espacios de confianza para poder expresar inquietudes y dudas que deben de 

ser inmediatamente atendidas con el propósito que pueda existir un diálogo 

constante entre los miembros y la organización.  

La comunicación interna es un elemento determinante para el éxito de la 

organización en su claridad y diseño se relaciona con el entendimiento de los 

miembros de la organización reflejado en su colaboración e integración para 

realizar el cambio o para mantener actitudes deseadas. 

 Existen muchos medios de comunicación interna necesarios para informar y 

explicar lo referente a la misma especialmente entre los que se acaban de 

integrar y se desea estén compenetrados lo antes posible en ella, los dos 

principales son el manual de identidad  y la guía de identidad. 

“El manual de identidad, que abarca y organiza la totalidad de los 
elementos que constituyen el sistema, se dirige a todos los usuarios 
eventuales, que deben de conocer las reglas que han de asegurar 

                                                 
16 Roger D´Aprix, Op. Cit. , p. 36 
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una utilización racional y eficaz de los elementos de identidad en 
todas sus posibilidades de aplicación.”17 
 

El manual de identidad es un panorama general de lo que en esencia  la 

organización es, incluye aspectos relevantes como el organigrama, los gastos y 

su control, los sistemas de seguridad, los productos y sus canales de ventas 

además de las herramientas de mercadotecnia empleadas contiene también el 

código de ética, en resumen es un mapa de las acciones desarrolladas con 

medidas propias que son las que le dan autenticidad de otras que realizan 

actividades similares.  

El manual  ubica y pone las reglas de la organización, del mercado y entorno en 

el que se desenvuelve no es un mandato debe de ser claro y amigable es 

altamente recomendable que sea revisado periódicamente por todos sin importar 

el tiempo de antigüedad de los miembros aunque es una herramienta que no 

presenta constantes cambios su estudio frecuente es eficaz pues hay 

lineamientos que no se deben de pasar por alto y con una simple entrega 

pasaría como normas superficiales y con un grado muy bajo de recordación. 

El otro medio de comunicación interna de gran importancia es una guía de 

identidad o manual de identidad visual que consiste en identificar los signos que 

representan a la organización para  darle similitud y autenticidad a los logotipos 

de las marcas y los productos además de todos los detalles que deben de ser 

siempre cuidados como la tipografía y los colores  por lo que no puede  ser 

flexibles. 

El manual contiene los elementos  simples de identidad (logotipo, 
símbolo, gama cromática), los elementos secundarios de estructura 

                                                 
17 Joan Costa Op. Cit. P. 107 
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(formatos, tipografías, módulos, pautas)  y los criterios 
combinatorios, estrictamente definidos para la aplicación correcta 
del sistema.18 
 

El hecho de que no todos los miembros de la organización estén en contacto 

con la elaboración de materiales promocionales o diseño de los mismos no 

implica que no deban de conocer los lineamientos contenidos en la guía de 

identidad corporativa su función principal es la uniformidad que dará 

reconocimiento a lo externo e interno. 

Ambos medios tanto el manual como la guía de identidad ( en muchas 

organizaciones incluidas en un solo documento) pueden tener cambios en 

formato pero el contenido debe de variar muy poco pues el reconocimiento a la 

identidad y la comprensión de los procesos internos es algo que debe de estar 

fijado a mediano y largo plazo  no se transforma debe de ser continuo y aunque 

la organización tiene que  ser flexible a los cambios del entorno no debe de 

perder su estructura esencial operativa más que en hechos extraordinarios o 

periodos de evaluación como puede ser el hecho de refrescar el logotipo más no  

desfigurarlo por completo. 

A través de la interiorización de la identidad corporativa es que se llega a tener 

un sentimiento de pertenencia a la organización garantizando fidelidad de los 

públicos internos que son los primeros mensajeros hacia el exterior, de una 

buena comunicación interna es que se genera confianza para poder expresarse. 

Con ello se tiene retroalimentación por parte de los integrantes que se deben de 

tomar en cuenta y conforme a sus ideas y valores sumadas a las de los demás 

miembros de la organización y las propias características de ésta se produce 
                                                 
18 Ibídem  
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una cultura organizacional que son los rasgos propios de la organización más la 

de sus miembros. La cultura corporativa es el conjunto de formas tradicionales 

con las que la gente de una empresa, piensa y actúa ante las situaciones que ha 

de enfrentarse.19 

La cultura organizacional o corporativa son las características distintivas de 

determinada organización, miembros y espacio físico donde éstos conviven en el 

que influyen factores sociopolíticos y económicos, es decir, en el caso de una 

trasnacional la cultura no será igual en su filial de México que de Canadá. 

Supeditado a la cultura organizacional se encuentra el clima organizacional que 

es el reflejo de cierto momento o circunstancia en el que el ambiente cambia; la 

comunicación interna es la encargada de medir este clima que puede ser muy 

volátil para bien o para mal, es  el termómetro de la organización. 

La comunicación interna debe de ser primero pues no hay nada que resulte más 

aterrador o decepcionante que los miembros sean enterados de un suceso que 

les compete por otro conducto dejándolos al último, sembrando un sentimiento 

de desilusión y rencor hacia la organización que no los consideró para ser 

informados con anterioridad. 

Una vez informados los públicos internos es necesario pasar a la exteriorización 

con una previa selección de contenidos para dar a conocer los datos, las marcas 

y la identidad corporativa de la organización. 

  

                                                 
19 Daniel Scheinsohn, Op. Cit. p. 69 
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1.5. COMUNICACIÓN EXTERNA 

 

El hecho de que la comunicación externa sea una rama más notoria no implica 

que sea más importante que la interna, la coordinación entre ambas es 

fundamental tienen que estar contenidas en el mismo plan de comunicación 

como ya se mencionó los miembros de la organización son los primeros en 

exteriorizar a la misma por lo que se deben mantener en la misma línea. 

La comunicación externa tiene como esencia cuidar la imagen y las relaciones 

con todos aquellos públicos que no pertenecen a la organización  por eso en ella 

se integran la publicidad y las relaciones públicas. 

“Comunicación externa es el conjunto de mensajes emitidos por 
cualquier organización hacia sus diferentes públicos externos, 
encaminados a mantener o mejorar sus relaciones con ellos, a 
proyectar una imagen favorable o a promover sus productos o 
servicios.”20 
 

Este tipo de comunicación tiene acceso a más medios no solamente a los de 

alcance masivos sino que cualquiera que sea útil para promover a la 

organización y en muchas ocasiones es el primer acercamiento de públicos 

externos con ésta por eso se tiene que cuidar cada aspecto,  pues el ojo público 

será el encargado de enjuiciar la información emitida obligando a clarificarla para 

evitar confusiones o mal entendidos que pueden ser contraproducentes. Para 

lograr una comunicación externa integral todas las disciplinas deben tener los 

                                                 
20 Horacio Andrade Rodríguez de San Miguel; Op. Cit. p. 32 
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mismos patrones rectores siempre, lo cual incluye cualquier material que se 

lanzado afuera de la organización. 

La coordinación entre ambas divisiones de la comunicación organizacional debe 

de existir invariablemente, aunque la información no es la misma pues la externa 

debe de ser tratada para personas que pueden desconocer en absoluto a la 

organización y la industria en la que se desarrolla además de que lo interno 

contiene datos confidenciales y planes a futuro que se pretende queden 

resguardados entre los miembros. 

 Perder la línea conectora entre estas partes puede generar que se caiga en 

mentiras hacia lo externo y la exageración, si los públicos internos no sustentan 

la información que se envía a los públicos externos la falacia se descubre y esa 

mala imagen es proyectada.  

La comunicación externa se da en diversos niveles puede ser desde  el día a día 

de las personas que la integran con personas ajenas o de otras organizaciones, 

hay otras acciones que van ligadas a la proyección de la imagen corporativa 

hacia las autoridades o públicos relevantes fuertemente ligado a las relaciones 

públicas con el fin de coexistir en su medio; mientras que en otro nivel se 

encuentran los esfuerzos que van enfocados a comunicar los bienes o servicios, 

marcas y productos, utilizando a la publicidad para darse a conocer. 

En esta división de la comunicación organizacional se tienen más medios para la 

difusión de la misma y sus productos o servicios por eso es  la que más 

personas emplea y contribuye para aumentar la percepción de la imagen 
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corporativa; por la inmediatez de sus resultados existe la ruptura en muchas 

organizaciones con la comunicación interna. 

Los espacios necesarios para que los públicos externos tengan intercambio con 

la organización son indispensables desde una llamada telefónica, un correo o 

una visita al portal web se debe generar esa confianza e interés por conocer 

más y llevarse una imagen satisfactoria. 

Dependiendo la organización y su cultura se puede ser abierto o cerrado a los 

públicos externos; el hecho de ser reservado no implica ser inaccesible quizás la 

persona interesada nunca más vuelva a prestar atención o se sienta insatisfecha 

con la respuesta que se le dio. 

No se debe menospreciar a ningún publico externo ya sean asociaciones 

relevantes para el negocio de la empresa, individuos interesados, medios de 

comunicación, personas buscando una vacante, proveedores o clientes la 

respuesta debe de ser satisfactoria para todos como una organización que 

atiende, escucha y le importa lo que le tienen que decir pues de ellos es de 

donde vive la empresa o recibe soporte para muchas de sus actividades y es un  

contacto con el entorno que la rodea. 

Al momento de emitir un mensaje al exterior se tiene que ser consciente que 

puede tener repercusiones sociales importantes  o que puede agredir a otras 

personas en caso de la publicidad tener cuidado de ofender, pues una vez 

afectada la imagen de la organización es muy difícil recuperar el daño por lo que 

las acciones positivas sumadas generan la percepción positiva que se busca. 
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Cualquier acto comunicativo de la organización sea interno, externo, formal o 

informal se incluye en la comunicación organizacional que está a su vez 

contiene la comunicación externa sin separar la publicidad y relaciones públicas 

pero dadas las características especificas y la magnitud de las mismas ocupan 

en muchas organizaciones su propio departamento. 

 

1.6. RELACIONES PÚBLICAS  

 

Gran cantidad de los esfuerzos en materia de comunicación son realizados para 

contribuir con diversos públicos o socios estratégicos dada la importancia que 

tienen en el medio que se desenvuelve la organización, son fundamentales para 

su desarrollo es por eso que no se reduce a un acto de comunicación externa 

sino que es una estrategia específica y constante así que cada actividad o 

mensaje emitido a estos actores relevantes se realiza con un procedimiento 

especial bien identificado, intencionado y direccionado para crear, mantener o 

fortalecer las buenas  relaciones con estos personajes. 

Relaciones públicas es la lucha por satisfacer a públicos externos seleccionados 

como estratégicos por lo relevante de su soporte para el entorno de la 

organización, toda actividad enfocada a los actores principales lleva una 

intención y un cuidado previamente seleccionado con el objetivo de ser una 

previsión para el futuro, son acciones constantes y bilaterales no se puede 

pretender exclusivamente el interés propio, en otras palabras se busca dar y 

recibir, es decir ganar-ganar. 
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Muchas organizaciones dan prioridad en cuanto a comunicación se refiere a  

este conjunto de técnicas pues trae enormes frutos si es bien llevada, es 

necesaria una planificación para poder influir en los públicos seleccionados pero 

también la adecuada ejecución de lo programado. 

La veracidad es el pilar de las relaciones públicas debe acompañar cada 

actividad realizada pues esto genera confianza con lo cual el discurso adquiere 

un valor agregado cuando la opinión pública lo avala. La coherencia entre lo que 

se dice y los actos es otro pilar fundamental en el que se sostienen las 

relaciones públicas bien llevadas. 

“Las relaciones públicas se asocian generalmente con los negocios 
y en este terreno es donde se desarrollan con más intensidad y 
amplitud. En este sector una parte importante es la industria, que 
día a día da mayor impulso a programas y proyectos destinados a 
que la opinión pública la interprete debidamente y para persuadirla 
que los artículos que fabrica o los servicios que ofrece, son buenos 
porque satisfacen determinadas necesidades de consumo. Cuando 
alcanza esta meta, el resultado es una mayor credibilidad y 
confianza de la opinión pública hacia sus marcas lo cual se refleja 
en un incremento en sus ventas.”21 
 

Lo primordial es la credibilidad y la confianza que están fuertemente vinculadas 

con la persona u organización que emite los mensajes pues son ligados el 

discurso y la acción; la opinión pública será la encargada de enjuiciar y aceptar 

si es correcto o no, lo  que dice y hace la organización. 

La opinión pública es caprichosa, influenciable y volátil por ello que se debe de 

comunicar de manera constante a través de fuentes formales para mantener un 

buen sentir con las distintas audiencias seleccionadas. 

                                                 
21 Héctor De la Garza Loeb, Et. Al. “10 casos de relaciones públicas”, México, 1999, Edamex y ANRP A. 
C., p.69 
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Las empresas son las más interesadas por desarrollar estas actividades aunque 

también se puede hablar de relaciones públicas y gobierno además hay 

organizaciones que no buscan solamente un incremento en sus ventas al 

realizar este tipo de acciones sino mantener el punto de equilibrio para poder 

influir en su entorno mostrando sus obligaciones cumplidas y logros en beneficio 

de la sociedad para poder demandar sus derechos. 

A las acciones enfocadas a orientar a públicos estratégicos tomadores de 

decisiones  para influirlos en la disposición que a la organización le conviene se 

les llama cabildeo o lobbing. 

“Cabildeo es lo que se considera como la capacidad de alcanzar un 
cambio específico en un programa o proyecto gubernamental, 
también es la capacidad de influir en un actor con poder de 
decisión.”22 
 

El cabildeo se trata de persuadir conlleva negociación y busca convenios, 

alianzas, acuerdos, no se debe de confundir con manipulación o chantaje, es 

una alternativa de comunicación que bien elaborada representa un grado muy 

alto de beneficio para la organización, no es exclusiva de los tomadores de 

decisiones incluyen también la participación, aprobación o donación de apoyos 

en determinado proyecto. 

Las relaciones públicas son un conjunto de actividades que tiene que ser 

constantes y coherentes, cuidadas de manera habitual cargando perpetuamente 

con la bandera de la verdad; al ser acciones duraderas se cosechan muchos 

                                                 
22 Ignacio, González Sánchez; Juan Manuel, Rodríguez Caamaño; Rosa Aurora, Rodríguez Caamaño; 
“Lobbing y Cabildeo, un enfoque  social para el marketing y la comunicación organizacional” , 
México, 2008, Gasca, p. 3 
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beneficios difíciles de conseguir pero con una sola  falta se puede perder todo lo 

logrado y resultaría  el doble de complejo recuperar la buena imagen perdida. 

Una diferencia medular entre publicidad y relaciones públicas es la selección de 

los públicos objetivos, pues en la primera se determinan por sus motivaciones y 

en la segunda por su relevancia y poder influencia.  

 

1.7. PUBLICIDAD 

 

Este campo es muy amplio al igual que las relaciones públicas, existen teóricos 

y organizaciones que la apartan como una disciplina autónoma, sin embargo la 

comunicación integrada es la que lleva a la publicidad incluida dentro de los 

planes de comunicación organizacional. 

El  producto o servicio es parte de la organización y  debe respaldar a las 

marcas aunque se busca que tengan una identidad propia están siempre 

vinculadas  y es necesario que ambas sean bien reconocidas. 

La publicidad es un factor clave  para el conocimiento de la organización y de 

sus productos o servicios, para garantizar su supervivencia por eso se invierten 

grandes cantidades y esfuerzos en materia de comunicación buscando mayores 

recursos aunque la publicidad es solo el primer paso dentro de un proceso de 

ventas, tiene el fin de dar a conocer  y no el de incrementar las ganancias. 

“La publicidad es el lugar en donde son utilizados, de forma explicita 
los mensajes persuasivos para cumplir su finalidad, una finalidad 
doble por un lado nos incita a consumir el producto o a utilizar un 
determinado servicio, por otro lado, pretende crear una actitud 
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favorable sobre el producto o servicio, para reforzar hábitos 
consumistas o normas y valores sociales.”23 
 

Una de las principales diferencias de  la comunicación publicitaria es la finalidad 

marcada de vender un producto o servicio también una idea, mientras que otros 

tipos de mensajes en la organización informan o simplemente responden a 

determinado fenómeno sin incluir sus marcas. 

No solamente la publicidad esta enfocada a medios masivos de comunicación tal 

vez lo fue en un principio pero hoy esta acompañada de cada vez más 

elaborados y complejas maneras para acompañar a seductores mensajes que 

influyen en las decisiones de los públicos meta (consumidores).  

Incluso están al alcance de organizaciones medianas y pequeñas a través de 

medios más accesibles como Internet en donde la creatividad y el diseño del 

mensaje atraen al público resaltando el fondo pero sobresaliendo de otros a 

través de la forma. 

Los beneficios de la publicidad son muchos pero el impacto de sus mensajes 

sumados trasciende más de lo que los propios creativos piensan, en las 

sociedades actuales el conjunto de comunicación publicitaria tiene diversas 

consecuencias incluso como un medidor de desarrollo. 

La publicidad beneficia a los consumidores de oferta de productos pero puede 

afectar en lo psicológico y lo social contribuye a crear y mantener arquetipos y 

prototipos además de ser un reflejo de los distintos niveles socioeconómicos de  

una  comunidad sin ser el causante de estas diferencias si es un vitral en donde 

                                                 
23 María Isabel Martin Requero, Et. Al. , Publicidad y valores. El valor de la publicidad en “La 
comunicación Publicitaria” coord. Raúl Eguzábal, Sevilla, España, 2004, Comunicación Social,  p. 93 
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se exhiben de manera general las desigualdades existentes por tener la 

característica de ser un retrato social. 

Se le debe de dar justo peso a la publicidad como un factor de las relaciones 

sociales sin santificarla como máximo símbolo de modernidad ni satanizándola 

como la culpable de las problemáticas sociales, es una herramienta útil para la 

comunicación de la organización pero que debe de ser cautelosa en sus 

mensajes por las repercusiones sobre las personas, muchas veces involuntarias 

pero que puede ser de alto impacto y ser ofensivas. 

La publicidad no vende por si sola, simplemente enuncia, es el primer eslabón 

de una cadena de suministro necesaria para tener presencia en los mercados 

más competidos; si en un principio fue mentirosa en sus mensajes actualmente 

sería un error tratar de engañar a los públicos objetivos debe de estar centrada 

en investigación de las deseos de sus consumidores y las características 

sobresalientes del producto o servicio. 

 

1.7.1. PUBLICIDAD INSTITUCIONAL 

 

Sobre la publicidad institucional se puede mencionar que abarca los mismos 

aspectos que la publicidad normal o comercial, solo que aquí el nombre de la 

organización es el que se pone “a la venta” se ofrece en conjunto la totalidad en  

sus procesos, el control de calidad, las acciones de responsabilidad social, el 

trato humanitario con sus empleados y el alcance global si es que lo tiene, por 
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eso es incluida dentro de la comunicación organizacional apoyada en las 

relaciones públicas para mejorar la percepción que se tiene de ésta. 

La publicidad institucional y la comunicación corporativa coinciden en el punto de 

crear o mantener la buena imagen pero es erróneo tomarlas como sinónimos, 

pues la primera busca “vender” a la organización y la otra da mensajes sobre 

ella siendo su actor principal pero incluye la relación con otras organizaciones e 

incluso a los planes de gobierno y actividades comerciales sin que por ello 

siempre sean mensajes positivos.  

Así la publicidad institucional busca seducir y persuadir sobre los beneficios de 

la organización en conjunto y la comunicación corporativa da constancia de 

actividades relevantes incluyendo mayor franqueza en sus mensajes. 

“Para poder dar a conocer realidades de la empresa se debía tener 
realidades comunicacionales. Planteados así los términos, las 
organizaciones empresariales, haciendo un ejercicio de 
introspección, percibieron que sus realidades no se limitaban al 
producto y a la marca. Formaban parte de sí mismas un conjunto de 
elementos específicos que les conferían una identidad específica”.24 
 

Las organizaciones se dieron cuenta que su realidad puede ser comunicada 

generando con ello confianza y relacionándose con sus marcas que da respaldo 

sobre la calidad. Organizaciones gubernamentales también la practican pero en 

México en  ocasiones es mal llamada comunicación social.  

La publicidad institucional esta fuertemente ligada a la identidad de la 

organización y a los elementos que la componen por ello es necesario 

conocerlos antes de poder elaborar cualquier mensaje con el fin de promover el 

desarrollo de esta. 

                                                 
24 Jordi Ventura et, al., Op. Cit. p  166 



 35

Considerando que las relaciones públicas son bilaterales en la publicidad 

institucional el ego de la organización es el que se desahoga incluyendo los 

tópicos con selección de lo que más se gratifican y enorgullecen, ensalzan sus 

aciertos sin mentir, omite errores y fracasos en un discurso conducido  hacia los 

puntos sobresalientes que se desean, destacar no tiene respuesta a hechos 

inmediatos es una constante de beneplácito organizacional con el objetivo de 

dar confianza pero también de generar admiración externa y envidia de los 

competidores.  

La publicidad institucional se basa en la identidad corporativa para proyectar la 

imagen que desean es el autoestima de la organización que se refleja aunque 

no es  forzosamente lo mismo que los públicos externos perciben. 

 

1.8. MEDIOS DE COMUNICACIÓN EN LAS ORGANIZACIONES 

 

Un mensaje bien dirigido y diseñado no debe de ser lanzado al vacío tiene que 

encontrarse en la escenario adecuado que es en el que el público objetivo se 

siente atraído y cómodo se debe de escoger un medio al cual se le tiene 

confianza y que sea accesible  para que no quede fragmentada la intención del 

emisor.  

“Un medio o canal es todo aquel conducto por el que podemos 
enviar un mensaje. Para utilizar cada canal debemos recurrir al uso 
de su código afín…El uso de cada canal tiene implícitas unas 
determinadas circunstancias que repercutirán en la asimilación del 
mensaje por parte del receptor.25 

                                                 
25 Ricardo Homs Quiroga, “La Comunicación en la Empresa”, México, 1998, Grupo Editorial 
Iberoamericana,  p.5 
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La adecuada selección de medios determina una gran parte del éxito del 

mensaje en las organizaciones son muchas las maneras en las que se llega a  

desarrollar la comunicación de manera formal e informal y desde el día a día 

entre los miembros, hasta las campañas completas de publicidad todos son 

fenómenos comunicativos que se desenvuelven mejor dependiendo de la 

elección del canal de transmisión. 

El mismo mensaje en distinta plataforma adquiere otra tesitura resultando 

enfatizado o perdiendo intensidad se debe de considerar los niveles de retención 

y accesibilidad a los medios seleccionados dependiendo de los diversos grupos 

de la organización; en muchas ocasiones los que pueden parecer  más sencillos 

son los más efectivos por su naturaleza tradicional y fácil alcance. 

Los medios más comunes al interior de la organización son los de uso cotidiano 

como los teléfonos y correos electrónicos sin embargo existen videos, 

teleconferencia, videoconferencia, Intranet e impresos como folletos e 

invitaciones, es necesario separar los materiales e informaciones internas y 

externas no solo por los datos arrojados, sino también por la búsqueda de tener 

un  contacto más cercano al hablar con los miembros de la organización para 

motivar y generar confianza para obtener respuesta. 

Conociendo a la organización y las características de sus miembros a su vez 

divididos en grupos es más sencilla la selección del canal adecuado tendiendo 

siempre presente que lo más importante es el mensaje y el medio es una 

herramienta de apoyo, de poco sirve si es muy  vanguardistas si el fondo no es 

relevante. 
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Una vez elaborado un mensaje relevante, comprensible  y bien diseñado se 

debe de ser consiente que un medio por si solo no garantiza ninguna respuesta 

ni solución, se debe de coordinar con otros medios y en distintas repeticiones 

para que se pueda complementar el objetivo con el que fue emitido. 

 

 

1.8.1. MEDIOS ESPECIALIZADOS EN LA ORGANIZACIÓN 

 

En comunicación externa se segmentan los distintos públicos objetivos para 

tener una descripción demográfica contundente, de acuerdo a las características  

de cada grupo de personas se realiza la selección del medio adecuado para 

lograr la mayor comprensión del mensaje; en la interna se debe de conocer a los 

subgrupos que integran a la organización. 

En muchos medios hay información habitual,  poco relevante e impersonal para 

la mayoría de las personas, cuando se comunica específicamente a un grupo se 

tienen diversos beneficios el principal es la atención por el uso de lenguaje 

común y si de profesiones hablamos genera un estatus por el hecho de 

separarse de los medios de alcance masivo. 

Para la mayoría de las organizaciones dependiendo de su actividad esencial y el 

mercado en el que se desenvuelven es más eficiente y económico  aparecer en 

medios especializados además de tener la certeza de que el lector es una 

persona que esta involucrada en los temas que a son de mutuo interés. 
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Existen páginas web, revistas, gacetas, programas de radio e incluso de 

televisión especializados en ciertas actividades profesionales como aviadores, 

ingenieros, médicos, o por la profundidad de sus temas como finanzas, 

automóviles, computación, política, mecánica, mercadotecnia  que pueden ser 

para más de una profesión o simplemente por el existe interés en el tema. La 

segmentación de los emisores conlleva la responsabilidad de la profundización 

de los contenidos. 

La revista interna o house organ se considera un medio especializado de la 

organización pues es exclusivo de los miembros de ésta, en comunicación 

externa es más complejo porque son más las opciones de participar en canales 

para expertos en la materia y se debe de ser cuidadoso al momento de querer 

aparecer en alguno de ellos con una publinota, publireportaje o una anuncio de 

publicidad institucional. El objetivo de la selección de estos medios es de pasar 

de la saturación de la información a contenidos relevantes para un público 

especializado interesado y conocedor de los contenidos. 

Se considera que una revista interna se puede volver externa si en ella se hace 

una elección de información que puede ser publicada y entendida para todos y 

que además resulte interesante para los lectores, específicamente el caso de 

una empresa farmacéutica y la incursión de su propio medio especializado 

enfocado al sector médico como su principal público objetivo externo 
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CAPÍTULO 2- SANOFI-AVENTIS DE MÉXICO, ANÁLISIS SITUACIONAL Y DE 

COMUNICACIÓN 

 

Desde la época de los griegos la humanidad valora de gozar de buena salud 

“Mente sano en cuerpo sano” (Platón 428 a.C.); mencionar que es lo primero, no 

tiene precio, que con ella no se juega, son algunos de los refranes populares 

que reflejan la importancia de mantenerse en buen estado. Sin embargo en los 

esfuerzos de la gente y los gobiernos por mantener a la población con bienestar 

hay un gran negocio de por medio, en el que muchas empresas quisieran 

participar pero en las que pocas se pueden considerar verdaderos socios de la 

salud; es decir, además de mantener sus fines de lucro contribuir al beneficio de 

la humanidad  ya sea con investigación y desarrollo o con políticas de servicio. 

Trabajar en una de las primeras necesidades de las personas implica una gran 

responsabilidad y una normatividad intensa, así es la mecánica de los 

laboratorios farmacéuticos en donde mantener la ética debe de ser un factor 

preponderante y aunque se es víctima de muchos ataques se puede decir que 

pocas industrias en verdad dejan algo para el beneficio póstumo del hombre, es 

aquí donde se desarrolla sin tantos reflectores pero como un personaje de gran 

peso sanofi-aventis. 
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2.1.   HISTORIA 

 

En medio de fusiones y compras a lo largo del tiempo se consolida una de las 

grandes empresas farmacéuticas de la historia, con su investigación ha 

contribuido a mantener la salud de millones de personas a nivel mundial.  

 

Cuadro 1 – Sanofi- aventis información general. 

26 

Sanofi-aventis es una empresa farmacéutica de origen francés, su tradición 

como tal es corta, aunque su historia registra múltiples cambios que le dan un 

respaldo importante y que le permiten tener marcas de gran tradición en su 

portafolio, a continuación un repaso de las principales fusiones, adquisiciones  y 

compras a lo largo del tiempo: 

 

                                                 
26 Actualizado: julio 07, 2009:  http://www.sanofi-aventis.com.mx/live/mx/sp/index.jsp  
 

Cotiza Bolsa de valores de Paris (ERUONEXT: SAN)  y Nueva York (NYSE: SNY)
Presencia En los 5 continentes en más de 100 países.
Plantas  Industriales Más de 80
Headcount  Cerca de 100, 000 empleados en el mundo.

Investigación
Más de 29 centros de Investigación y Desarrollo; con una inversión de 
más de 4 billones de euros.

Áreas Terapéuticas
Cardiovascular, Oncología, Sistema Nervioso Central, Trombosis, 
Enfermedades Metabólicas, Medicina Interna y Vacunas.

Ventas 27.5 mil millones de euros.  (2008).

Sanofi‐aventis
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Cuadro 2-  Historia Sanofi-aventis. 

27  

La historia de las empresas precursoras a sanofi-aventis es muy larga tiene años 

de experiencia en el negocio en que se desarrolla, sin embargo sus constantes 

fusiones han hecho que sus marcas sean más fuertes que su propia imagen 

corporativa la cual es de reciente creación. 

La gran fusión entre ambas empresas francesas en el 2004 creo un grupo sólido, 

el principal de Europa fue el precursor de una tendencia de grandes compras en 

la industria farmacéutica que se acentuó en el 2009 con la adquisición de Wyeth 

por parte de Pfizer y la  de Shering-Plough por parte de Merck Sharp and Domm 

(MSD); la creación de empresas cada vez más grandes deja menos 

competidores pero más relevantes en el mercado (Ver anexo II –Notas 

periodísticas). 

Una de las principales fortalezas de sanofi-aventis es tener una sólida presencia 

en la parte de vacunas, en donde pocas empresas participan pues los costos son 

                                                 
27 IS@ Intranet Corporativo Sanofi-aventis  

1928 Rhone‐Poulenc resultado de la fusión entre: Freres Poulenc y Société Chimique des Usines du Rhone

1951 Fundación de Hoechst

1973 La empresa francesa Elf Alquitine creó Sanofi

L´OREAL  adquirió Synthelabo

1994 Sanofi se globaliza adquiriendo Sterling Winthrop subsidiaria de Eastman Kodak

1997 Se crea la división de farmacéutica de Hoechst.

1998‐1999 Se da la fusión entre Sanofi y Synthelabo

Rhone‐Poulenc y Hoescht crean Aventis

2004 La adquisición de Aventis por Sanofi‐Synthélabo, dando como resultado sanofi‐aventis

Historia
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muy altos y el desarrollo es muy complejo, siendo un mercado de pocos 

competidores en donde muchas quisieran estar. 

Sanofi pasteur, la división vacunas del Grupo sanofi-aventis, es una 
empresa dedicada a crear vacunas para proteger la vida. Es líder 
mundial en vacunas, ofreciendo la más amplia gama contra 20 
enfermedades infecciosas. La empresa produce cada año más de 
1000 millones de dosis para inmunizar a 500 millones de personas 
alrededor del mundo.  

Sanofi pasteur es el laboratorio más grande del mundo, totalmente 
dedicado a las vacunas. Cuenta con una inversión de más de un 
millón de euros (1.3 millones de dólares) por día en Investigación y 
Desarrollo.28 

 

De esta manera es que sanofi-aventis tiene medicamentos innovadores de las 

principales áreas terapéuticas, de libre venta, vacunas  y en México como en 

otros países genéricos intercambiables. 

Uno de los grandes retos que enfrenta la industria farmacéutica mundial es el 

desafío que implica la introducción de los medicamentos genéricos 

intercambiables (G.I.), en donde quedan pocos laboratorios innovadores que 

apuesten a la Investigación y Desarrollo (I & D) y por el otro lado los de 

genéricos.  

Sanofi-aventis no rechaza los medicamentos genéricos incluso ha adquirido 

algunas empresas que los producen en diversos países, sin embargo, son pocos 

los laboratorios que  quedarán como innovadores por su naturaleza en pro de la 

investigación y la ciencia. 

 
                                                 
28 Hoja de datos Sanofi-aventis 
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2.1.1. SANOFI-AVENTIS EN MÉXICO 

 

Sanofi-aventis en México tiene una amplia historia a pesar de los diversos 

cambios de nombres cuenta con más de 60 años de presencia en nuestro país, 

con oficinas centrales en la capital y plantas en el Estado de México y Distrito 

Federal además de tener representantes de ventas en todo el territorio. 

Cuadro 3 - Sanofi-aventis en México 

29  

Con más de cinco décadas de presencia en México, se ha fortalecido creciendo 

y creando marcas de confianza además de sólidas  alianzas gubernamentales 

como la realizada con la Secretaria de Salud tras la emergencia sanitaria siendo 

proveedor de la vacuna contra el virus de la influenza A-H1N1. 

                                                 
29 Actualizado: julio 07, 2009: http://www.sanofi-aventis.com.mx/live/mx/sp/layout.jsp?scat=67E34134-
D57F-41DC-B524-5A2181A143B6   

Mercado nacional 7 % del mercado ‐ más de 200 productos

Áreas Terapéuticas Cardiovascular, Oncología, Trombosis, Diabetes, Medicina 
Interna, Sistema Nervioso Central y Vacunas

Headcount Más de 2 500 empleados
Ventas 9 mil millones de pesos

Marcas

Actonel® ,Plavix® , Taxotere® , Aprovel®, Neo‐Melubrina®, 
Lantus® , Allegre®, Tritace®, Clexane®                                       
OTC‐ Melox® , Aderogyl®, Histiacil®, Sinuberase®, Ting®

Plantas Industriales 2 (Ocoyoacac & Textitlán) y 1 centro de distribución.

Sanofi‐aventis de México
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Al comenzar el  2008 sanofi-aventis adquiere la empresa de genéricos 

Laboratorios Kendrick, por lo que se suma a una de las áreas terapéuticas, sin 

perder su naturaleza innovadora brinda otra alternativa en medicamentos.  

En nuestro país a pesar de su larga presencia cuenta con una imagen 

corporativa débil a pesar de la importante participación de mercado que tiene por 

lo que es una de los aspectos donde hay mucho que trabajar para esta 

compañía. 

 

2.2. IDENTIDAD 

 

Sanofi-aventis es una empresa que cuida mucho sus valores,  más que la misión 

y la visión la cual no tienen en un documento formal dado que muchas empresas 

francesas practican modelos distintos la típica misión, visión y valores. 

Sin embargo esto no quiere decir que no tengan metas trazadas y objetivos 

definidos que es a fin de cuentas el concepto de misión, es decir, la razón de ser 

esta clara pero no formalizada y delimitada en un párrafo como lo hacen 

tradicionalmente las grandes empresas.  

A diferencia de los valores, la misión y visión no tienen un lugar en los distintos 

portales de Internet o pegados en los muros de la empresa y plantas, sin 

embargo en un folleto corporativo se encuentra la siguiente frase: “Nuestras 
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misión: producir medicamentos y vacunas para todos los pacientes” 30  sin 

embargo, no es un mensaje conocido por los empleados ni repetido en distintos 

lugares.  

Existe otra frase que se encuentra en el portal de Internet, repetido en las 

contestadoras telefónicas del conmutador, videos corporativos y que es 

conocido por la mayoría de los empleados “"Cada día, en cualquier lugar, en 

sanofi-aventis trabajamos por lo esencial: la salud" Jean-François Dehecq, 

Chairman and Chief Executive Officer.31 Este slogan  tiene mucho peso dentro 

de la organización incluso en el portal de Internet de la filial en México se 

encentra ubicado en el mismo link que los valores. (Ver Anexo I –Identidad 

Corporativa). 

 

2.2.1. VALORES 

 

Los valores de sanofi-aventis son un mensaje constante y repetido, por la 

Dirección General, por los departamentos de Comunicación y de Recursos 

Humanos, aparecen en los nombres de las salas de juntas, en el portal de 

Internet e Intranet, en cuadros colocados en muros y algunas oficinas de la 

empresa y son conocidos por los colaboradores. 

 

 

                                                 
30 Jean –Francois Dehecq, Presidente; Gérard Le Fur Director General; Tríptico corporativo Sanofi-aventis , 
actualizado 12 de febrero de 2008 – Ver Anexo 1 –Identidad Corporativa. 
* A partir del 1 de diciembre del 2008 , Chris Viehbacher es el nuevo Director General. 
31 Actualizado: julio 07, 2009:  http://www.sanofi-aventis.com.mx/live/mx/sp/layout.jsp?scat=236B79C1-
7FB6-4A5E-B03C-379040D3EF05 
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Audacia 

Es nuestra libertad para explorar caminos desconocidos: actuar más 

con el corazón y no sólo con la mente, así damos un nuevo impulso 

al futuro. 

Coraje 

El poder para dominar los riesgos, el espíritu de lucha que permite 

cuestionarnos e  impulsarnos siempre adelante para alcanzar 

nuestros objetivos. 

Creatividad 

Es la capacidad para imaginar: usando nuestra intuición, generando 

relaciones inesperadas y productivas, innovando en todas nuestras 

acciones y comunicaciones. 

Desempeño 

La base de nuestro esfuerzo se origina en la excelencia, logros e 

innovación, esta es la clave de nuestro futuro. 

Respeto 

Nuestro principio humano y social nos une sin distinción racial, 

cultural o de posición así trabajamos con enriquecimiento mutuo. 

Solidaridad 

La capacidad para unirnos haciendo frente a las enfermedades dando 

una oportunidad a la esperanza: nuestro sentimiento mutuo de 

responsabilidad cuando nos enfrentamos a la adversidad.32 

                                                 
32Actualizado: julio 07, 2009:   http://www.sanofi-aventis.com.mx/live/mx/sp/layout.jsp?scat=236B79C1-
7FB6-4A5E-B03C-379040D3EF05 
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Como su principal fuerza los valores de sanofi-aventis son un eje rector de las 

actividades en las oficinas, plantas, fuerza de ventas y son una de las principales 

determinantes en la selección y reclutamiento de personal. 

 

2.2.2. LOGOTIPO 

 

El logotipo de sanofi-aventis se ha modificado recientemente, se usaba uno con 

las letras del nombre y tres individuos rodeados por un corazón, a principios de 

este año se dio el cambio a nivel global para facilitar la identificación del mismo. 

(Ver anexo I –Identidad). 

Aunque se ha mencionado que los rasgos de identidad corporativa no se 

cambien constantemente la simplificación del logotipo fue un acierto pues en 

muchos artículos promocionales la imagen del corazón más las personas se 

perdía incluso distorsionaba. 

 

Nuevo logotipo: 
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inicio de un párrafo, pero quita formalidad para generar más confianza y estar 

cercanos a la gente. 

Los tonos en azul que además de calma están ligados al bienestar, pureza y 

salud 33 pero el que se presente el nombre en un tono de azul más profundo que 

el del slogan en la parte inferior también es para darle seriedad, conocimiento y 

honestidad34 factores claves en el negocio de la salud. 

 

2.3. ORGANIZACIÓN 

 

La organización de sanofi-aventis por ser filial en México de la matriz ubicada en 

Francia hace que muchas decisiones queden supeditadas del corporativo, a 

nivel global México se encuentra la región denominada Intercontinental que junto 

con el resto de Latinoamérica, África y Medio Oriente son una unidad en el que 

se reporta a la dirección general del grupo; junto con Brasil son los países de 

mayor peso dentro de este bloque. 

Hasta mediados del año 2008 la empresa estaba dividida en Unidades de 

Negocio cada una con un director (Cardiología, Oncología, Medicina Interna, 

Personal Health Care – PHC) y el resto de las áreas de soporte al negocio,  sin 

embargo, con la adquisición de Laboratorios Kendrick, el Comité de Dirección 

aumentó para después reajustarse acomodándose al plan de Transforming 

sanofi-aventis impulsado por el Chief Executive Officer (CEO) de la empresa 

Chris Viehbacher, el  cual consiste en optimizar recursos, innovar y tener una 

                                                 
33 Revisado el 21 de febrero del 2009 : http://www.logotipos.com.mx/recursos/color/azul.html  
34 Ibídem.  
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visión distinta, por lo que empata con la ideología anterior de Kendrick “Haz 

Magia”, modelo propuesto por el actual director general en México, ex director 

de Laboratorios Kendrick. 

El organigrama es divisional, es decir cada área tiene independencia en cuanto 

a decisiones del día a día y a la hora de ejecutar las estrategias provenientes de 

la Dirección General la cual revisa resultados pero no se mete a detalle como si 

fuera un organigrama matriarcal en donde tiene injerencia en todas las 

decisiones. 

Organigrama divisional consiste en organizar la actividad por 
productos, mercados tipos de clientela o ámbito de la actividad 
estratégica esta especialmente adaptada a las empresas que poseen 
varias gamas de productos o varias redes de distribución muy 
diferenciadas; cada responsable de división debe ser administrador 
polivalente.35 

 

La organización actual consiste en áreas de soporte  y dos unidades de negocio 

especialidades y Kendrick OTC, la primera subdividida en Oncología, 

Hipertensión, Diabetes, Trombosis-Mulatq®, Plavix ®. Por su parte la Unidad de 

Negocios Kendrick-OTC se divide en Gastrointestinal-dermatología, Dolor-

Ginecología-Urología, Pediatría, Genéricos, Respiratorio. En ambas unidades de 

negocio se encuentran los equipos de mercadotecnia y las fuerzas de ventas. 

Se encuentra también el área de Asuntos Científicos en donde se desarrolla la 

investigación local  con la Unidad de Operaciones Clínicas, el control de la 

información médica con la Dirección Médica y todo lo relacionado con la 

regulación por parte de la Comisión Federal para la Protección de Riesgos 

                                                 
35 Annie Bartoli, Op. Cit p. 65  
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Sanitarios (COFEPRIS), desde la obtención de registros sanitarios hasta el 

control de la información en materiales promocionales  

Las áreas de soporte son cualquiera de ellas que no tenga relación directa con 

la venta de productos, pero son apoyos fundamentales para las unidades de 

negocio como lo pueden ser compras, recursos humanos, finanzas entre otras, a 

continuación se realiza un recuento por las áreas de Sanofi-aventis, para 

después describir la dirección de comunicación y otras áreas que también 

trabajan con la imagen corporativa en sus actividades. 

Cuadro 4 – Organigrama  
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2.4. COMUNICACIÓN EN SANOFI-AVENTIS 

 

La Dirección de Comunicación es la encargada de mantener un buen nivel de 

comunicación entre todo el personal y proyectar la identidad de la empresa al 

exterior para ser percibida de la mejor manera; a través de las herramientas 

internas y el desarrollo de nuevas técnicas de información engloba las áreas de  

comunicación interna, externa y diseño. 

Esta dirección coordina la agencia de relaciones públicas y además esta al 

pendiente de las apariciones en medios del nombre de la empresa y da soporte 

a los miembros de la organización si es que tienen alguna entrevista. 

En la parte de diseño es donde más contacto se tiene con el control de los 

materiales publicitarios, si bien las áreas de mercadotecnia de las unidades de 

negocio se manejan aparte, en muchas ocasiones se realizan de manera interna 

es decir, sin recurrir a una agencia de publicidad o despacho de diseño aunque 

principalmente se enfoca a los materiales internos. 

En las actividades de comunicación interna se realiza un constante esfuerzo por 

mantener a los miembros de la organización informados y dando soporte 

necesario para el intercambio de la información entre las áreas, es además es el 

vínculo de comunicación entre la empresa y sus miembros aunque por el 

tamaño de ésta se dificulta este proceso. 

Además de esta área se encuentran diversos departamentos que tienen mucho 

que ver con lo que es el desarrollo de  la comunicación, como los son la 

dirección de asuntos corporativos estrechamente vinculada con los gobiernos de 
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los estados y la Secretaría de Salud, realizan actividades de lobbing con 

senadores y diputados; también trabaja con asociaciones médicas y embajadas. 

La dirección de recursos humanos tiene también mucho que ver con actividades 

de comunicación pues tiene la el control de la inducción de la empresa y al 

puesto, la difusión de valores y código de ética. 

En los siguientes apartados se describe las principales actividades de 

comunicación tanto interna como externa,  en esta ultima aunque no todas están  

cargo de la dirección de comunicación si mantiene injerencia en ellas; algunos 

programas dada su relevancia  tienen a personas exclusivamente encargadas 

de ellos pero con una importante relación con el área. 

Por la rígida legislación la comunicación como el marketing farmacéutico 

implican una revisión constante a manera de no  hacer promoción, es la principal 

diferencia con otras industrias. 

 

2.4.1. COMUNICACIÓN EXTERNA 

 

La comunicación externa de sanofi-aventis reporta a la dirección de 

Comunicación, este departamento tiene como principal función el control de 

medios además de la ejecución de programas y eventos corporativos que son 

fundamentales para mantener y fortalecer la imagen corporativa de la empresa. 

La publicidad se debería de desarrollar con este departamento pero es incluida 

en el plan de marketing de cada marca, así que dicha responsabilidad queda en 

las unidades de negocio. 



 55

La planeación de imagen corporativa deseada queda como la principal 

responsabilidad del departamento de comunicación externa focalizada en el 

nombre y logotipo de sanofi-aventis y aunque tienen injerencia en ciertas 

ocasiones con actividades y plan de comunicación de algunas marcas su 

prioridad es hacia la organización y no sus productos. 

Como ya se mencionó las actividades de lobbing recaen en la dirección de 

asuntos corporativos pero los esfuerzos en relaciones públicas son 

responsabilidad de este departamento, tanto el trato con socios estratégicos 

como con medios de comunicación. 

Para el control y monitoreo de medios recurren a agencia así como para las 

relaciones públicas, aunque queda en el personal del departamento de 

comunicación externa las decisiones y responsabilidades sobre estas 

actividades. 

Son tres grandes acciones interrelacionadas las que tiene sanofi-aventis para el 

crecimiento y mejora de su imagen corporativa incluyen el apoyo e información a 

pacientes así como la responsabilidad social; además de apoyar las iniciativas 

gubernamentales como es el caso del programa Cinco pasos por la salud para 

vivir mejor y La alianza por un México sano. 

Una de sus principales herramientas  enfocada hacia los farmacéuticos es un 

programa de radio enfocado en ellos, sus necesidades e inquietudes, además 

cuenta con  tres grandes programas vinculados con la responsabilidad social 

que están mutuamente relacionados entre sí bajo la estrategia de ser socios de 

la salud son: Siempre a tu lado, La diabetes nuestro compromiso y El tour de la 
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vida; van desde la prevención e información de los riesgos de no llevar una vida 

saludable hasta el tratamiento y mejor calidad de vida en pacientes. 

 

2.4.1.1. FARMACEANDO 

 

Como parte de la innovación en comunicación específicamente enfocada en los 

farmacéuticos como uno de los públicos objetivos surge “Farmaceando” el 

primer programa de radio especializado en ellos. 

Farmaceando tiene como objetivo posicionar a sanofi-aventis como el 
laboratorio farmacéutico líder en México y como una empresa 
innovadora que durante muchos años ha acompañado a los 
farmacéuticos en su negocio, ofreciendo excelentes productos de 
calidad.36 

 
A través de acuerdos estratégicos con grandes y pequeñas radiodifusoras tiene 

un alcance que cubre casi la totalidad del territorio mexicano  y aunque la 

temática va enfocada principalmente a la salud y lanzamiento de productos se 

incluyen tópicos de interés general. 

Bajo esta estrategia de comunicación se ve fortalecida la imagen de sanofi-

aventis pero además se hace más sólida la relación entre la fuerza de ventas y 

las personas encargadas de las farmacias generando un vínculo de confianza y 

beneficio mutuo. 

 

 

 

                                                 
36 IS@ Intranet Corporativo Sanofi-aventis 
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de campo, programa de canje, venta de medicamento, descuento en 

laboratorios, talleres y pruebas de escrutinio. 

Los centros de contacto son un call center con profesionales de la salud para 

información de urgencia aunque el fin es canalizar a los Centros de Atención 

sanofi-aventis (C.A.S.A.) en donde de acuerdo a las necesidades de cada 

paciente se les da asesoría nutricional o enseña el adecuado uso de dispositivos 

para la insulina, se monitorea la presión arterial y además se imparten talleres. 

Sobre la venta de medicamento solo aplica en algunos productos con precios 

especiales por paquete y ciertas opciones de pago; también se da producto de 

regalo acumulando determinadas compras enfocado en los padecimientos 

crónicos. 

Otra de los beneficios es el tener descuentos para laboratorios de diagnósticos y 

las pruebas de inspección de lípidos y glucosa en la sangre, los C.A.S.A están 

en diversos puntos de la republica mexicana hay en Monterrey, Guadalajara, 

León, Mérida, Puebla, Veracruz y tres en el D.F. 

Con este programa sanofi-aventis crea un vínculo con los pacientes y médicos 

con el fin de no perder los tratamientos el estar cerca de las personas 

principalmente con las que tienen padecimientos crónicos cuenta con un portal 

en Internet además del call center, con esto se pretende ser percibidos no como 

una empresa fría que simplemente vende medicamentos sino que tiene una 

política de servicio enfocada a la salud.  

Dados los altos niveles de diabetes en nuestro país es que surge como anexo 

del apoyo a pacientes que se brinda  en Siempre a tu lado un programa que se 
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El programa de responsabilidad social que lanzó en el 2007 sanofi-aventis fue El 

Tour de la vida y aunque ha cambiado su formato el objetivo es el mismo: 

Alertar, concientizar e informar a la población en general sobre la 
obesidad y sobrepeso, y las enfermedades asociadas como: diabetes 
y enfermedades cardiovasculares, buscando provocar un cambio 
hacia un estilo de vida más sano, que incremente la prevención y el 
control.39 

Durante El Tour de la vida se realizan tres actividades simultáneas la primera es 

el museo virtual interactivo en donde a través de la historia de una padre de 

familia que es diagnosticado de diabetes como herencia de malos hábitos y se 

muestra el impacto que este diagnóstico tiene en su vida personal, laboral, 

familiar y emocional. El museo tiene cuatro salas estilo de vida, factores de 

riesgo, nutrición y actividad física y por último compromiso. 

La segunda actividad es el programa escolar que visita a  los niños de la ciudad 

sede con obras de teatro y talleres que además incluyen a padres y maestros 

para formar buenos hábitos alimenticios y fomento a las actividades físicas 

desde la infancia. 

Por último talleres con diversos temas sobre diabetes y riesgo cardiometabólico 

dirigidos a público general, médicos y farmacéuticos que van desde insulina 

segura, lectura de etiquetas, niños con sobrepeso, manejo de stress entre otros. 

El Tour de la vida además incluye diagnósticos gratuitos de colesterol, glucosa, 

presión arterial y medidas corporales como prevención pues no se realizan 

consultas ni recetas además de que no promueve ninguna marca. Este 

                                                 
39 IS@ Intranet Corporativo Sanofi-aventis 
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programa ha estado en 6 ciudades y más de 115 mil personas aproximadamente  

lo han visitado.40 

 

2.4.2.  COMUNICACIÓN INTERNA 

 

Esta área reporta a la dirección de comunicación y su principal objetivo es 

mantener un buen nivel de comunicación con y entre el personal, otro de sus 

fines es informar a los miembros de la organización los hechos más relevantes 

para la filial mexicana así como lo que sucede a nivel internacional. 

Genera espacios de retroalimentación como lo son buzones de sugerencias y 

canal directo que es un espacio en Intranet de libre publicación de quejas o 

comentarios en general. Además realiza campañas internas dependiendo la 

coyuntura o los eventos a realizarse como una campaña de responsabilidad 

social interna que consistía en reciclar, reusar las botellas de agua y tirar pilas y 

desechos electrónicos en los espacios asignados; o una campaña interna 

realizada a finales del 2008 con el fin de ser más flexibles al cambio y cambiar la 

forma de ver las cosas. Estas campañas tienen una duración variable y en la 

gran mayoría de los casos son respuestas a los distintos acontecimientos 

incluyen banners y avisos por las distintas oficinas. 

Por el tamaño de la empresa es una labor difícil mantener a todos los miembros 

de esta actualizados del acontecer de la filial y del grupo, principalmente por que 

los representantes de ventas no tienen espacio físico en las oficinas por lo que 

                                                 
40 Ibidem.  
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mantener el vínculo con la empresa a pesar de estar laborando en el exterior es 

una responsabilidad en donde esta área redobla esfuerzos teniendo para ellos 

comunicación a través de correo o avisos en aparatos inalámbricos que utilizan 

para reportar sus visitas médicas. 

Para los distintos destinatarios se tienen diversos medios de comunicación 

interna como los tableros informativos ubicados en las oficinas y las plantas 

industriales es ahí donde tienen a su principal público meta colocando avisos y 

comunicados en constante actualización. 

Cuentan también con medios electrónicos, IS@ es la red interna (Intranet) en 

donde se ubican las noticias y comunicados de la filial además servicios y 

prestaciones de recursos humanos, apartados de salas de juntas, venta interna 

de medicamento, calendarios laborales, información de la organización y los 

medicamentos. 

En la Intranet también se encuentran links a los distintos sitios de interés del 

grupo como Intranet corporativa, portales de los distintos países, sitio de sanofi-

pasteur entre otros. 

El departamento de comunicación interna tiene la responsabilidad de actualizar 

la Intranet lo cual implica estar al tanto de todas las actividades de la 

organización, pero además tienen el servicio de correo interno que lo mandan a 

todo el personal para asuntos urgentes o recordatorios de eventos importantes, 

cuentan también con avisos al iniciar los equipos de cómputo. Correos, avisos 

en Intranet y al iniciar las computadoras van enfocados principalmente a al 

personal administrativo de las plantas y las oficinas. 
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Cuenta con dos publicaciones internas la que es exclusiva de la filiar mexicana 

Zoom México al igual que en otros países recopila la información los 

acontecimientos más destacados busca unir a la fuerza de ventas, plantas y 

personal administrativo mostrando los logros y dando a conocer las distintas 

actividades, una debilidad de esta revista es su larga y cambiante periodicidad. 

In Tonic es la revista interna del personal de sanofi-aventis de publicación 

trimestral incluye lo más destacado de los países además de reportajes, 

actividades del top managment como pueden ser vistas a las filiales o 

personajes importantes a nivel mundial, adquisiciones y las más importantes 

apariciones en medios. El objetivo principal es generar orgullo y conocimiento 

del alcance global de la empresa. 

Los esfuerzos en comunicación interna son importantes en muchas ocasiones 

van bien ligados con lo externo aunque como en toda organización siempre hay 

puntos por mejorar a continuación se realiza un diagnostico de comunicación 

para después proponer la revista especializada. 

 

2.5. DIAGNÓSTICO ACTUAL  

 

Realizar una diagnostico sobre una organización implica conocer su historia, 

cultura pero además los factores del entorno que la pueden afectar, es decir, 

una serie de características que le dan identidad propia  conjuntada con sucesos 

que están fuera de su control que generan un impacto al interior de la misma 
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dependiendo de sus peculiaridades y el manejo de situación por parte del equipo 

directivo. 

Es importante considerar que los diagnósticos realizados a una organización 

sólo duran un lapso corto  ya que de clima varía según los sucesos del entorno 

que la afecten sin dejar de tomar en cuenta que hay acciones que marcan por 

mayor tiempo el desarrollo, clima y cultura de la misma. 

 

2.5.1. DIAGNÓSTICO ORGANIZACIONAL  

 

La crisis económica mundial tuvo un gran impacto en las empresas y sanofi-

aventis no fue la excepción ni a nivel mundial ni en México, además de los 

cambios en el mercado farmacéutico han afectado principalmente a las grandes 

empresas trasnacionales de este ramo. 

De esta manera es que el año 2009 fue lleno de cambios para sanofi-aventis 

causando confusión e incertidumbre entre sus colaboradores, desde el comienzo 

del año la adquisición del laboratorio de genéricos Kendrick fue muy sonado en 

la industria farmacéutica nacional pero al interior de la organización generó 

muchas dudas pues sanofi-aventis ya contaba con una línea de genéricos 

lanzada en 2007 bajo la marca Winthrop, después de unos meses la inclusión 

del nuevo personal en distintas áreas se decidió conservar el nombre de 

Kendrick con la leyenda de la división de genéricos de sanofi-aventis. 
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La ampliación de comité de dirección causó conflictos pues muchas actividades 

tenían encargados repetidos por lo que se generó un comité de integración para 

al final sumar una unidad de negocio más, la de genéricos. 

Después de un proceso lento de integración vendrían más cambios, esta vez 

impulsados desde el corporativo con el programa interno Transforming se 

buscaba hacer más flexible y dinámica a la organización, además de ser más 

abierta a los cambios por lo que se reestructuraron varias áreas y funciones  de 

aquí surge el cambio de logotipo y búsqueda de nuevas opciones de crecimiento 

en el mercado. 

A mitad de año hubo un cambio de en la dirección general que dejó el 

organigrama actual desapareciendo a las unidades de negocio como se 

conocían para dejar solamente la de Especialidades y Kendrick CHC estas 

divididas en categorías (Ver cuadro 4 –Organigrama) en donde muchas de estas 

albergan a los viejos directores de las unidades. 

El cambio en la dirección general tuvo a un mexicano por primea vez en el 

puesto cosa que generó opiniones divididas principalmente por nombrar al ex 

director de laboratorios Kendrick, las principales quejas eran su poco tiempo en 

la empresa y su inexperiencia en la industria farmacéutica principalmente en 

medicamentos de alta especialidad. 

Con el cambio en la dirección general, la recesión económica mundial  y la 

reestructura en el organigrama hubo recortes de personal cosa que causó una 

incertidumbre y decepción en el clima organizacional además de que muchas 

vacantes permanecieron pendientes por un largo tiempo. 
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Después de una lenta integración y cambios constantes y drásticos el cierre de 

año fue mejor para los miembros de la organización ya con más estabilidad 

aunque con un clima lleno de indecisiones respecto al futuro, además de cierta 

desilusión pues las fusiones de otras empresas han hecho que  en cuanto estas 

se integre se convierta en la tercera empresa farmacéutica en el mercado 

nacional. 

A pesar de los cambios y los conflictos hubo acciones positivas como los 

distintivos de responsabilidad social y empresa incluyente, pero además se tuvo 

una gran reacción como empresa durante la emergencia sanitaria del virus de la 

influenza AH1N1, con el comité de emergencias dando seguridad a los 

empleados y siguiendo las normas sanitarias por lo que hubo suspensión de 

actividades y seguimiento a la salud de lo miembros y familiares cosa que dejó 

un sentimiento de agradecimiento hacia la dirección general. 

La organización encontró a finales del 2009 cierta estabilidad la integración de 

los empleados de Kendrick sigue dándose en el día a día y en muchas 

ocasiones se sienten aún ciertas diferencias y rencores, una de las principales 

fallas fue el lento proceso de anuncios de cambios en diversas áreas y al final la 

poca claridad en el organigrama hace que muchas áreas permanezcan 

desunidas y desinformadas. 

Tras la campaña de comunicación interna de cambiar la manera de ver las 

cosas, la campaña corporativa de Transforming  y la larga y constante 

reestructura la resistencia la cambio se ha disminuido aunque no ha 

desaparecido por completo.   
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En los primeros meses del 2010 el negocio ha empezado a levantar y eso ha 

beneficiado en el ánimo de toda la organización los cambios mayormente 

aceptados y la percepción del nuevo director general ha mejorado sintiéndolo 

más cercano. 

La gente se encuentra satisfecha con su espacio físico pues la remodelación en 

las instalaciones ha sido bien recibida, sin embargo el deseo general es de 

estabilidad laboral por lo que la organización debe de buscar como lo señala 

D´Aprix comunicar en base al mercado, para lograr mayor entendimiento de los 

cambios y que no sean vistos como capricho  de la dirección. 

 

2.5.2. DIAGNÓSTICO DE COMUNICACIÓN 

 

Ninguna empresa tiene comunicación cien por ciento efectiva y aunque sanofi-

aventis tiene los recursos para acceder a muchos medios incluidos los de 

alcance masivo y contar con determinado personal con la responsabilidad del 

manejo de los fenómenos comunicativos al interior  y la imagen corporativa son 

diversas las carencias y fallas que en desarrollo de dichas actividades. 

Al interior es donde  menos fallas se encuentran aunque se pierde muchas 

veces el vinculo con las actividades que se realizan al exterior, la principal 

carencia es la claridad para informar cambios pues simplemente se mencionan 

pero no se explica el por qué de los mismos, se generan posiciones nuevas y se 

detalla muy poco sobre sus responsabilidades por lo que muchas áreas 
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desconocen las funciones de las otras a menos que tengan que actividades 

laborales en común. 

El tiempo que transcurre después de un suceso para que este sea comunicado a 

veces es mucho y eso hace que se pierda interés en los hechos además de 

contarlos de manera superficial esto  relacionado con  la carga de trabajo de las 

personas encargadas haciendo parecer unos eventos más importantes que otros. 

Los empleados de las  plantas y la fuerza de ventas en muchas ocasiones se 

sienten olvidados o tomados poco en cuenta en relación con el personal 

administrativo. 

La actualización de tableros e Intranet es un acierto del departamento de 

comunicación interna aunque muchas veces falta profundizar en los contenidos 

pues se vuelve una saturación de información dando datos a manera de nota 

periodística si ir más allá. (Ver Anexo I - Identidad) 

Los espacios de retroalimentación son buenos pues antes de las juntas 

informativas se ponen buzones con preguntas y comentarios que pueden ser 

anónimos o firmados  además del espacio en Intranet denominado canal directo. 

En lo que a la comunicación exterior se refiere la imagen de sanofi-aventis es 

muy débil con médicos y público en general esto afecta a muchos miembros de 

la organización y que no obtiene el reconocimiento que desean en relación a la 

participación de mercado; es decir, otros laboratorios son mejor reconocidos 

aunque son mucho más pequeños. 

Un acierto en comunicación fue el comité de integración con Kendrick pues 

realizaron avisos constantes se mostraron los avances y se explicó de buena 
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manera a los nuevos empleados los beneficios que para ellos y sus familias 

tendría esta adquisición, sin embargo al final se tuvo un remate muy débil poco 

fue lo explicado sobre el nuevo comité de dirección y algunas nuevas posiciones. 

Otro gran acción en materia de comunicación fue el comité de emergencia 

sanitaria en donde se mostraban resúmenes de periódicos y  notas en donde el 

nombre de al organización era mencionado, además de dar prudentes 

recomendaciones y seguimiento por un lapso mayor de tiempo a otras empresas 

que de inmediato retomaron actividades aunque algunas medidas fueron 

consideradas drásticas e incluso exageradas al final hubo un agradecimiento 

general. 

El cierre del 2009 y principio del 2010 se realizó una campaña de comunicación 

con el objetivo de cambiar la manera de ver  y hacer las cosas, una primera 

etapa generando expectativas después un escenario negativo y posteriormente 

acciones en las que sanofi-aventis se ha destacado mostrado como lo decía el 

slogan “Depende de ti” refiriéndose al cambio. En un inicio la expectativa fue 

buena y el entorno negativo mal captado incluso algunos sintiéndose ofendidos 

con algunos ejemplos de marcas mencionadas pero al final se insistió en realizar 

un cambio en las actividades que poco a poco se ha ido haciendo la campaña 

en términos generales fue buena pues logró impactar a la mayoría de los 

empleados de oficinas y plantas. 

La débil imagen de sanofi-aventis hacia el exterior es causada por diversos 

factores uno de ellos es la reciente creación por lo general a la mayoría de las 

personas tienen recuerdo de Aventis, la falta de uniformidad en algunos 
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materiales promocionales y productos, muchos de ellos continúan con la imagen 

de sanofi-synthelabo y otros con Aventis haciéndolos ver en ocasiones como 

viejos y marcas que no han sabido refrescar su imagen con el tiempo, además 

de la falta de campañas más fuertes de publicidad institucional y promoción de la 

imagen corporativa. 

A pesar de tener buenos lazos gubernamentales son pocos los patrocinios y 

actividades de relaciones públicas no tienen el peso necesario para intervenir 

con otros actores de peso como son asociaciones médicas, empresariales y con 

medios de comunicación. 

En ocasiones las apariciones en medios son breves y poco claras hasta hace 

muy poco tiempo se incluyó el logotipo de la empresa al finalizar los comerciales 

de televisión en productos OTC. 

Un hecho que hace que otros laboratorios sean más reconocidos es que 

promocionan sus tratamientos y no solamente sus medicamentos por políticas 

internas sanofi-aventis solo hace promoción de productos éticos con los médicos 

pero no refiere qué tratamientos tiene con el público en general. 

Otra de las razones por lo que la imagen de sanofi-aventis es débil ante el 

médico es por la constante rotación del personal de ventas haciendo difícil 

establecer una relación duradera. 

La imagen que se percibe de sanofi-aventis es buena por lo general con lox 

médicos y sus asociaciones lo perciben como un laboratorio serio y con 

medicamentos de calidad, el público en general lo conoce muy poco  el índice de 
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recordación es bajo, por lo que en comunicación externa es donde más hay que 

enfatizar los esfuerzos para lograr el reconocimiento deseado. 

Por tener una débil imagen en ocasiones descuidada se considera fortalecer la 

imagen corporativa de sanofi-aventis como una de las prioridades por mejorar en 

cuestiones de comunicación, por ello a continuación se realiza una propuesta de 

revista especializada dirigida al sector médico nacional considerado uno de sus 

públicos meta, con el fin de seguir la misma línea que el programa de radio 

Farmaceando que va dirigido a otro de sus grandes públicos meta. 

El objetivo es fortalecer la imagen corporativa de sanofi-aventis para ello se 

utilizará la publicidad institucional para comunicar los logros de la empresa, su 

alcance mundial y su colaboración social en nuestro país. 
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CAPÍTULO 3- PROPUESTA DE REVISTA ESPECIALIZADA PARA 

SANOFI-AVENTIS 

 

Desarrollarse en una industria en donde la salud de las personas esta en juego 

día con día implica una responsabilidad es por ello que no se pueden mandar 

mensajes a la ligera, además de tener que cumplir con ciertos requisitos 

ejecucionales dictados por las leyes mexicanas, la ética de no engañar o intentar 

persuadir a las personas a realizar  una compra sin la autoridad médica debe de 

ser un eje rector. 

Sanofi-aventis tiene la ventaja apegarse por voluntad propia a  principios éticos 

de no hacer promoción más que exclusivamente con médicos, salvo el caso de 

los productos OTC en donde si está permitido. 

Con el respeto que se tiene a los médicos y la percepción de ser un  laboratorio 

serio y con valores sólidos como su principal fortaleza, es en donde la propuesta 

de revista médica encuentra lugar para fortalecer la imagen de la empresa para 

tener un índice de recordación mayor. 

La propuesta de revista se apoya en los representantes de ventas como un 

canal de entrega fortaleciendo la relación de estos con los médicos además de 

elevar el sentido de orgullo y pertenencia con la organización. 

La revista que se plantea, es similar a la de circulación interna, solo que con un 

fin distinto, de que los médicos conozcan los logros de la organización, 

obteniendo así un mayor obtener un mayor reconocimiento por este sector,  pero 
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al mismo tiempo incluyendo tópicos de interés general y otros propios de su 

profesión. 

Para ello consideramos, punto medular  la colaboración de los médicos para 

poder encaminar  sus intereses y dejar abierto un canal para  sus comentarios 

por lo que los espacios de retroalimentación de la revista son fundamentales 

para su continuación. 

En la parte de costos el objetivo es que sea auspiciada por sanofi-aventis y sus 

programas de comunicación externa, además de productos OTC que es un bajo 

costo en relación con una difusión masiva  pues el hecho de ser un medio 

especializado hacia  la comunidad médica reduce la audiencia pero garantiza la 

focalización de un público objetivo. 

En una primera etapa, se proponer que la revista tenga  un formato similar al 

programa “Farmaceando” que es parte de la comunicación externa y aunque 

este se centra en los farmacéuticos, la intención es continuar con propuestas 

especializadas de acuerdo a cada uno de los principales públicos objetivos de la 

organización como dueños y encargados de farmacias, médicos, asociaciones 

médicas y de pacientes, residentes médicos entre otros. 

 

3.1.  PUBLICIDAD INSTITUCIONAL Y ESQUEMA DE VENTAS 

 

Como se mencionó en el capítulo uno la publicidad no vende solamente enuncia, 

sin embargo, no puede, estar alejada de  los esquemas de ventas, en el caso de 

un laboratorio farmacéutico su mecanismo de venta es a través de  
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representantes también llamados visitadores médicos, encargados de ir a los 

consultorios y hacer promoción de los productos. Algunos otros representantes 

de la organización atienden farmacias, venta al mayoreo y a gobierno pero el 

mayor esfuerzo esta en generar más recetas acudiendo a los consultorios y dar 

una explicación al médico de ventajas del producto.. 

La visita médica por parte de los representantes de ventas ha ido evolucionando 

con el tiempo y depende de la estrategia de cada empresa; algunos han incluido 

laptops para hacer más dinámica la promoción, otros han dejado de dar 

muestras médicas mientras otros las usan como gancho para obtener la 

atención del médico. 

El trabajo de guías de ayuda impresas se ha especializado por ello algunos 

caminos alternativos se han tomado en las visitas médicas para no hablar 

exclusivamente de medicamentos, muchos hablan de toda una línea de 

productos y servicios, se dan recordatorios y obsequios cada vez más 

elaborados a médicos,  se han incluido encuestas entre muchas otras 

actividades. 

En este caso conociendo el breve tiempo que se tiene se considera dejar un 

lapso pequeño para la promoción de la imagen corporativa y la publicidad 

institucional de sanofi-aventis fortaleciéndola y ligándolo a sus marcas, ya que 

en muchas ocasiones se conoce la marca pero no la empresa que está detrás. 

Para tener una sólida publicidad institucional es necesario contar con logros 

relevantes y de interés pues como se mencionó con anterioridad en el capítulo 

primero,  aquí es en donde el ego de la organización encuentra una válvula de 
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escape;  en el caso de sanofi-aventis son varios los logros que mostrar como los 

son los distintivos de empresa socialmente responsable (ESR), empresa 

familiarmente responsable, empresa incluyente por los empleados 

discapacitados que en ella laboran, industria limpia, ISO 9001 y 1400, realizó  

inversión en Ocoyoacac, Estado de México de 100 millones de euros para la 

construcción de una planta de vacunas de influenza estacional, entre otros. 

Este tipo de logros son trascendentales para poderse mostrar como una 

empresa comprometida con sus empleados, consumidores y autoridades del 

país en que se encuentra, por eso la publicidad institucional por lo general se da 

en grandes empresas sin ser exclusiva de ellas aunque son las que más impacto 

tienen económica, política y socialmente. 

Al hablar  del ego de la organización no se debe  mal entender, no es caer en la 

exageración ni en la falsa presunción sino la publicidad institucional sería 

contraproducente, simplemente es una herramienta más de comunicación para 

lograr ser captada de mejor manera por un público deseado mostrando los 

acontecimientos más destacados y el compromiso social de una organización. 

El beneficio de incluir algo de publicidad institucional en un esquema de ventas 

de corte tradicional, como es el de los visitadores médicos en sanofi-aventis no 

es a corto plazo, los resultados serán a mediano y largo plazo a base de 

repetición de poco a poco conseguir involucrar más a los médicos y colaborar en 

una pequeña herramienta como lo es la revista que se presenta. 

En muchos casos al tener un contacto con el médico por lo general un lapso 

pequeño entre consulta y consulta toma un papel importante los materiales y 
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obsequios que se dejan, además de la percepción de la persona de ventas, por 

eso el cuidado y la selección de los materiales y  contenidos de la publicación 

serán relevantes con una periodicidad de un ciclo de ventas (6 semanas). 

 
 

3.2.  PLAN DE DESARROLLO 
 

Estrategia: Elevar el reconocimiento como organización de sanofi-aventis con 

los médicos como uno de sus principales públicos objetivos y lograr una 

fidelización de estos promoviendo mediante un medio especializado una línea de 

identidad entre marcas, productos y empresa. 

Objetivo General: Que los médicos tengan mayor reconocimiento de sanofi-

aventis y su imagen corporativa logrando que estos se involucren en los 

contenidos de una revista de tipo “house organ” pero con contenidos de 

comunicación externa. 

Subestrategia 1 -  Creación de la revista “Zoom – Médico” 

Diseñar una revista médica especializada que integre los conceptos de 

comunicación organizacional y publicidad institucional, así como 

información sobre medicina y contenidos diversos sobre cultura general. 

Tácticas: 

• Elaborar con el departamento de diseño la imagen de la revista y 

apoyarse en un despacho externo para la realización cada ciclo de 

ventas (6 semanas aproximadamente) dependiendo de la línea de 

ventas de cada representante. 
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• Elaborar los contenidos es tarea del departamento de 

comunicación externa, así como la selección de los anuncios de 

publicidad institucional que en ella estarán contenidos. 

• La revista en un inicio contará con 20 páginas más el forro usando 

entre el 30 % y 40 % para publicidad institucional; ocho anuncios 

incluyendo la contraportada distribuidos:  

o 2 - Anuncios de logros Sanofi-aventis  

o 2 – Anuncios de productos OTC 

o 3 - Anuncios de los programas de comunicación externa 

o 1 – Anuncio ad hoc la temporada o evento especial que se 

este promoviendo Ej. Congreso Médico. 

• Además de los anuncios se incluirá con un reportaje central de 

entre 3 y 4 cuartillas. 

• Sección de cultura y deportes una cuartilla respectivamente. 

• Noticias internacionales como avances médicos y de la industria 

farmacéutica 2 cuartillas. 

• Espacio de retroalimentación, preguntas y respuestas dirigidas 

hacia Sanofi-aventis o a otros médicos con distinta especialidad  y 

compartir experiencias 2 a 3 cuartillas. 

• Sección denominada “Honoris Causa” en la que se dedica una 

página a brindarle un homenaje a algún miembro de la comunidad 

médica mostrando su foto, trayectoria y principales logros. Los 
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médicos serán propuestos por ellos mismos reconociendo el 

trabajo de sus colegas. 

• Una publinota de una cuartilla 

 

Subestrategia 2 -  Difusión de la identidad corporativa por parte de los 

representantes de ventas. 

Acompañando la entrega de la revista los representantes de ventas serán 

capacitados reforzándoles los conceptos de la identidad corporativa así 

como informándoles de los principales logros para que en cada ciclo de 

ventas dediquen un breve espacio de la visita médica. 

Tácticas: 

• Junto con las revistas que serán enviadas a los representantes de 

ventas se entregará un resumen de los principales logros de la 

organización y los eventos más destacados. 

• Durante la capacitación y las juntas de ciclo se dedicará un espacio 

al equipo de comunicación externa para que den los avances de la 

organización, para que los representantes de ventas sean los 

voceros de la empresa y no solamente de las marcas. 

• Además de difundir la revista se darán formatos para contribuir en 

la revista (sección de preguntas y respuestas o recordando los 

correos a que pueden enviar información) con el fin de ser un canal 

para lograr la retroalimentación por parte de los médicos. 
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El proyecto iniciará con 75 representantes de ventas distribuidos en 5 ciudades 

Guadalajara, Monterrey, Distrito Federal, Mérida, León y Morelia, ligadas al 

programa de ayuda a pacientes menos la capital michoacana que servirá como 

piloto para expansión del mismo. El tiraje será de 3600 por ciclo de ventas de 

seis semanas alrededor de 28 al año. 

Representantes Contactos al día Semana Ciclo de Ventas 
75 8 600 3600 

 

La evaluación de la revista será paulatina y el principal reflejo será en la 

colaboración de los médicos hacia ella además del impacto de los anuncios 

contenidos y aunque irá adaptando el formato conforme el tiempo se recomienda 

hacer una evaluación a los 6 meses de su lanzamiento y otra al año para poder 

medir el impacto del proyecto. 

 

3.3. DUMMY 

 

A continuación se muestra el dummy de lo que será un ejemplar de zoom-

médico, con anuncios de productos y logros propios de la organización, 

manteniendo siempre la línea de la imagen corporativa de sanofi-aventis y  los 

espacios necesarios para generar la retroalimentación por parte de los médicos. 

El diseño es serio pero sin caer en lo fúnebre y se mantiene los porcentajes 

regulares de publicidad de las revistas de difusión masiva, para no saturar con el 

discurso de la empresa sino atraer con contenidos diversos. 
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CONCLUSIÓN 

 

Las acciones de comunicación, dentro de una organización suceden pues es su 

naturaleza, estén controladas y medidas o no, así que tener una organización 

sin especialistas encargados de seleccionar y trasmitir de manera correcta los 

mensajes puede resultar contraproducente, en muchos casos los problemas 

laborales son más comunicacionales que técnicos. 

Es por ello que la comunicación no se debe ni de improvisar ni de copiar; se 

debe de estudiar y medir de acuerdo a cada organización buscando siempre un 

plan completo, sin desarticular a cada una de las disciplinas que componen a la 

comunicación organizacional.  

Sabemos también que no se deben de centrar los esfuerzos comunicativos a un 

solo grupo de destinatarios, más bien se debe de compartir, resultando un 

reductor de incertidumbre; la comunicación ayuda al cambio en la organización, 

pues entenderlo simplificará el proceso. 

En la medida que se entienda a la organización y el entorno se puede desarrollar 

con mayor éxito una comunicación simple pero eficaz siendo un acto constante y 

como antes se menciona planificado; acciones aisladas no funcionan ni en 

comunicación ni como individuos, es la razón principal del porque nos 

organizamos para lograr objetivos comunes. 

La comunicación es un esfuerzo por entender a los demás haciendo participe a 

la conciencia del otro a través de modelos simbólicos comunes, minimizando la 

incertidumbre en la obtención de una respuesta vinculada siempre a otras 
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disciplinas. Hallándose de diversas maneras como acto, objeto, modelo, sistema, 

medio e intercambio de conciencias trascendentales en las relaciones humanas. 

En comunicación no se debe de dar por sentado nada creer que con el simple 

hecho de lanzar el mensaje ya fue debidamente aceptado es un fatal error, se 

debe de acompañar el mensaje con una serie de actividades coordinadas entre 

ellas saber escuchar a la organización; cada miembro tiene opiniones y actitudes 

distintas ante el mismo mensaje en entender a los distintos grupos radica parte 

del éxito de la comunicación en las organizaciones. 

La comunicación es inherente a la organización como lo es también al ser 

humano, es por ello que no es equivocado decir que la comunicación es un 

elemento fundamental de la organización. 

Una vez entendida la organización, la decisión del medio adecuado para el 

mensaje es el complemento que dará el curso deseado. Este trabajo muestra 

como un medio especializado tiene mayor impacto pues la elección del público 

objetivo es de naturaleza selectiva, es decir, aunque la revista se puede 

considerar un medio tradicional la exclusividad del target al que va dirigido la 

realza, pero con la peculiaridad de ir acompañada de los mensajes de una 

organización y los espacios de retroalimentación, poniéndola como un medio de 

ida y vuelta. 

El trabajo de diseño fue minucioso y apegado a los cánones de diseño de sanofi-

aventis que aunque no es percibida como una de las principales empresas 

farmacéuticas en nuestro país si goza del prestigio de ser una empresa seria y 

responsable aunque distante de la comunidad médica. 
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Esta propuesta pretende dar una solución a un problema comunicativo en 

especifico, la necesidad de promover de una manera distinta la imagen 

corporativa fue detectada por la oportunidad que tuve de laborar en la 

organización y sufrir como la mayoría de sus colaboradores la falta de 

reconocimiento externo. 

Esta idea aterriza la parte teórica sobre un proyecto real, de la problemática de 

una organización que repercute en el sentir de sus empleados, en la imagen de 

sus productos y la percepción de sus públicos objetivos en este caso la 

comunidad médica. 

Aunque el asunto es más profundo “Zoom Médico” es una táctica dentro  de la 

gran estrategia de comunicación que sanofi-aventis debería de tener, y por ser 

una filial difícilmente se realizaría una gran campaña de difusión en un solo país, 

pero un proyecto tropicalizado a la situación especifica que vive la empresa en 

México colabora en el benéfico de su imagen y su desarrollo organizacional. 

Las propuestas para cada organización son distintas y lo que para alguna tiene 

que ser una estrategia de lanzamiento  para otra será de mantenimiento, por eso 

es necesario estudiar y conocer a fondo a la organización en este caso con más 

de un año de observación y con la ventaja de conocer el día a día pude 

identificar la problemática en un momento especifico.  

Detectar las necesidades de comunicación es tan solo el primer paso, tiene que 

ir acompaño de una adecuada selección de medios además del trabajo de 

diseño, generando una propuesta real y apegada a las restricciones legales que 

existen para empresas como sanofi-aventis. 
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Generar “Zoom Médico” no fue tarea fácil pero si muy satisfactoria y en medida 

que muchos esfuerzos comunicativos entrelazados se sumen,  la imagen 

corporativa de esta empresa con gran historia se elevará; esta revista deja claro 

que  mensajes más asertivos se pueden realizar en un medio especializado 

dada su naturaleza selectiva, dando el carácter de exclusividad pero con canales 

que permiten el acercamiento a fin de generar confianza y el vinculo necesario 

para permitir la retroalimentación. 
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Apoya París fusión Sanofi-Aventis. 

Por Martin Arnold en París 
El Universal 
Lunes 22 de marzo de 2004 

El gobierno francés ha dado un apoyo financiero a la oferta hostil de Sanofi-Synthelabo 
de 48 mil millones de euros, lanzada sobre su rival francés, Aventis.  

CDC Finance, la rama de finanzas corporativas del banco estatal, CDC-Ixis, acordó 
unirse a la coalición de bancos que proporcionarán un crédito de 12 mil millones de 
euros para financiar la oferta de efectivo y acciones de Sanofi de 48 mil millones de 
euros para la adquisición de Aventis.  

Sanofi dijo que BNP Paribas y Merrill Lynch, sus asesores en la oferta de Aventis y 
negociadores principales del crédito, habían acordado distribuir parte del préstamo entre 
otros siete bancos, entre ellos CDC Ixis, cuyo accionista mayoritario es el banco estatal 
CDC.  

El apoyo financiero de un banco, cuyo accionista mayoritario es el Estado, a la oferta de 
Sanofi a Aventis representa uno más de los esfuerzos que el gobierno francés ha hecho 
públicos para la creación de un líder farmacéutico nacional. El primer ministro francés, 
Jean-Pierre Raffarin, sorprendió el martes a los inversionistas, cuando declaró que la 
necesidad actual en Francia de acceso a vacunas desarrolladas por compañías 
francesas para la lucha contra el bioterrorismo podría ser uno de los motivos por los que 
se objetaría una oferta extranjera para Aventis.  

La declaración de Raffarin se consideró una advertencia discreta para desalentar las 
intenciones de Novartis, el grupo suizo que se encuentra en negociaciones con Aventis 
para ser su "caballero blanco". Sin embargo las negociaciones continúan aún después 
de la declaración del primer ministro.  

Los otros bancos que se unirán al sindicato de Sanofi son Natexis Banques Populaires 
de Francia, ABN Amro de Holanda, BBVA de España, Royal Bank de Escocia en el 
Reino Unido, WestLB de Alemania y el Banco de Tokio-Mitsubishi de Japón.  

La línea de crédito se dividirá en tres partes de 4 mil millones de euros, para ser 
reembolsado en uno, tres y cinco años respectivamente. Las primeras dos mitades 
serán en euros y la tercera será en dólares estadounidenses, libras esterlinas y yenes 
japoneses.  

Sanofi dijo que prevé que el costo de 19 por ciento de la oferta de efectivo sea de 9 mil 
millones de euros. Dijo que el remanente de la línea de crédito será utilizado para 
financiar parte de las deudas de Aventis y para cubrir los costos legales y de 
asesoramiento relacionados con la adquisición.  

Un inversionista francés, quien examinó la sindicación de Sanofi antes de decidir no 
unirse, dijo que Sanofi tiene la capacidad de aumentar su línea de crédito a más de 8 - 
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10 mil millones de euros, si pretendía hacer más atractiva su oferta con dinero sin 
provocar las críticas de nadie.  

Los rumores de una oferta por parte de Novartis, de una prima 15 por ciento mayor a la 
de Sanofi, provocaron que las acciones de Aventis subieran el viernes 2.3 por ciento a 
63.55 euros. Las acciones de Sanofi cerraron a 1.7 por ciento a 56 euros, apreciando su 
oferta a 58.17 por ciento por acción y su oferta total a 46 mil 700 millones de euros.  

 
http://www2.eluniversal.com.mx/pls/impreso/noticia.html?id_nota=39024&tabla=finanza
s 
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Trato Sanofi-Aventis alentaría más fusiones 
 
Por  
 
Gautam Naik y Jeanne Whalen 
 
 
(27-Abr-2004).-  

The Wall Street Journal  

  

LONDRES - El plan de Sanofi-Synthélabo para comprar a su rival francesa Aventis SA 
por 50.600 millones de euros alterará radicalmente el panorama de la industria 
farmacéutica europea y podría alentar a otras compañías de tamaño medio en todo 
el mundo a que busquen socios. 

También presenta grandes retos para dos de los más destacados ejecutivos del 
sector. Jean-Francois Dehecq, presidente ejecutivo de Sanofi, debe demostrar que 
puede hacer que la compañía combinada funcione tan bien como ha prometido a los 
inversionistas. 

Daniel Vasella, presidente ejecutivo de Novartis AG, la farmacéutica suiza que había 
coqueteado con hacer una oferta rival por Aventis, deberá decidir cuál será el 
próximo paso, ahora que un socio potencial se le ha ido de las manos. 

Tras cerrar el acuerdo con el directorio de Aventis a última hora del domingo, Sanofi 
confirmó ayer que haría una oferta por Aventis, consumando la mayor de las más de 
300 operaciones que Dehecq ha negociado en sus 35 años de carrera. 

La empresa combinada sería la tercera farmacéutica del mundo en términos de 
ingresos, después de la estadounidense Pfizer Inc. y la británica GlaxoSmithKline 
PLC, ambas a su vez producto de sendas megafusiones en años anteriores. "Seremos 
la número uno en Europa y la tercera del mundo", dijo Dehecq en una conferencia 
telefónica. "Confío en que cumpliremos lo que hemos dicho". 

La operación llega en momentos en que las farmacéuticas de ambas partes del 
Atlántico se enfrentan a tremendas presiones por el vencimiento de patentes, el 
fuerte descenso en la productividad de sus laboratorios y crecientes esfuerzos 
gubernamentales para controlar los costos de salud. 

En Europa especialmente, los sistemas de salud financiados por el Estado siguen 
utilizando su influencia para negociar precios de fármacos muy inferiores a los 
cobrados en Estados Unidos. 

"Europa es el mercado de salud con una desaceleración más rápida. Esa es la 
cuestión", dice Andrew Pendrill, analista de ABN Amro en Londres. 

Algunos analistas dicen que la unión Sanofi-Aventis podría hacer que otras 
farmacéuticas, a ambos lados del Atlántico, se pregunten si son lo bastante grandes 
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para sobrevivir dadas las presiones competitivas y, posiblemente, busquen un socio 
con el que fusionarse. 

Por ejemplo, aunque la británica AstraZeneca PLC ha dejado claro hace tiempo su 
deseo de permanecer independiente, está "en el filo de necesitar ser más grande", 
sostiene Paul Diggle, analista de Code Securities en Londres. 

También las estadounidenses Wyeth y Schering-Plough Inc. "han pasado de parecer 
lo bastante grandes como para ser competitivas en el nuevo mundo, a parecer ahora 
pequeñas... [y] tendrán que empezar a pensar ahora" en sus propias fusiones, añade 
Diggle. Los portavoces de AstraZeneca, Wyeth y Schering-Plough rehusaron hacer 
declaraciones. 

Pero las grandes fusiones farmacéuticas tienen un pobre historial a la hora de 
beneficiar a los inversionistas o de usar su tamaño para lanzar nuevos productos 
superventas. Por ejemplo, tres años después de la fusión que dio lugar a 
GlaxoSmithKline, las acciones de la compañía han caído en un tercio. 

En comparación, las acciones de las empresas involucradas en la fusión, Glaxo 
Wellcome PLC y SmithKline Beecham PLC, se dispararon en los tres años 
precedentes a la fusión. También las acciones de Sanofi y Synthélabo registraron un 
mejor desempeño en los tres años previos a su fusión en 1999 que a partir de 
entonces. 

A favor de Dehecq, presunto nuevo líder de la futura Sanofi-Aventis, estaría una 
cartera de populares fármacos superventas, incluyendo el tratamiento para la alergia 
Allegra, el fármaco para el cáncer Taxotere y el anticoagulante Plavix. El presupuesto 
anual combinado de Sanofi-Aventis para investigación y desarrollo de 4.200 millones 
de euros sería el segundo después del de Pfizer. 

Pero la tarea de Dehecq va a ser más complicada de lo que parecía cuando hizo la 
oferta hostil por Aventis hace tres meses. Su posición se ha visto debilitada por la 
decisión de Sanofi de retirar la oferta hostil y hacer en cambio ciertas concesiones a 
Aventis dentro de un nuevo pacto amistoso negociado el domingo por la noche. 

Sin la ventaja de la victoria en una compra hostil, Dehecq podría tener más 
dificultades para racionalizar los negocios, especialmente cuando el gobierno francés, 
que respaldó la combinación con la esperanza de crear un "campeón nacional", 
estará atento al número de empleos perdidos. Y la empresa fusionada tendría cerca 
de 7.000 representantes de ventas sólo en EE.UU., cifra similar a la de Glaxo aunque 
muy inferior a la de Pfizer. 

Dehecq ha prometido obtener un ahorro de costos de 1.600 millones de euros e 
insistió ayer en que lograría su objetivo. Pero bajo los términos del acuerdo amistoso 
Aventis ahora podrá nombrar a ocho de los 17 miembros del directorio de la nueva 
entidad, y algunos de ellos podrían dificultar el iniciar recortes de personal en 
Alemania, donde Aventis tiene 9.000 empleados. 

La compañía, con una deuda de aproximadamente 18.000 millones de euros, será 
una de las farmacéuticas más endeudadas en la industria. 
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Los inversionistas de la compañía combinada también estarán expuestos a riesgos 
relacionados con el vencimiento de patente de tres importantes medicamentos, uno 
de Sanofi y dos de Aventis. 

Una de las principales críticas de Aventis a la oferta inicial de Sanofi era el enorme 
riesgo relacionado con Plavix, cuya patente está siendo cuestionada en los tribunales 
de EE.UU. Aventis ha advertido que más del 31% de los ingresos de Sanofi en 2003 
están en riesgo y algunos analistas creen que hasta un tercio del precio accionario de 
Sanofi podría estar relacionado con la propiedad exclusiva de este fármaco. 

Sanofi sostiene que aun si perdiera la batalla por la patente, sólo el 18% de sus 
ingresos estaría en riesgo. 

Los inversionistas, en todo caso, tomaban nota de estos asuntos, presionando los 
ADR de Sanofi un 6,21% a la baja ayer en Nueva York, a US$30,79. Los títulos de 
Aventis cayeron un 7,33% en la NYSE, a US$73,91. 

Al menos un gran inversionista afirmó ayer que votaría contra la fusión, que requiere 
de la aprobación de los accionistas que representan el 50% de las acciones de 
Aventis. Bajo la oferta original de Sanofi, Sanofi podría haber seguido adelante con 
su acuerdo incluso si una mayoría de los inversionistas de Aventis no ofrecían sus 
acciones. 

La caída de las acciones de Sanofi, que reflejó los temores de que la compañía 
estaba pagando en exceso, inmediatamente deprimió el valor de la oferta. 

Según el precio al cierre de la acción de Sanofi de 52,05 euros (US$61,7), su oferta 
por Aventis ahora está valorada en 50.600 millones de euros (US$59.984 millones), 
o 63,40 euros (US$75,1) por acción, un descenso del 2,1% de 53.200 millones de 
euros por acción, el valor del acuerdo basado en el precio de la acción de Sanofi al 
cierre del viernes. 

La ambivalencia de los inversionistas se cristalizó por la postura del mayor accionista 
independiente de Aventis, Kuwait Petroleum Corp., que posee una participación del 
13,5% en la farmacéutica. 

Durante la reunión del directorio de Aventis el domingo, KPC, que está representada 
en el directorio, se abstuvo de votar por la fusión Aventis-Sanofi, sugiriendo que los 
kuwaitíes están intentando retener cierta flexibilidad con relación a su participación. 
Un portavoz de KPC rehusó hacer comentarios al respecto. 

Las acciones de Novartis, en contraste, subieron un 3,4% mientras los inversionistas 
suspiraban aliviados de que la compañía suiza no había entrado en una subasta 
costosa en la cual se arriesgaba de ser presionada aún más por el gobierno francés 
para que no se involucrara. 

Novartis dijo el domingo que decidió interrumpir las negociaciones de la fusión con 
Aventis y no hacer una oferta debido a "la fuerte intervención del gobierno francés". 

Las opciones de Vasella ahora parecen limitadas. 
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El ejecutivo puede buscar ahora a otro socio para la fusión, pero dada la escasez de 
candidatos, los riesgos son grandes. Novartis declinó ayer hacer comentarios al 
respecto. En el pasado, Vasella indicó que buscaría una fusión sólo si era la 
estrategia correcta y si se podía conseguir por un precio adecuado. 

  

-Anita Raghavan contribuyó a este artículo. 

  

  

Nuevo gigante 

  

  

Aventis 

  

- Presidente Ejecutivo: Jean-Franìois Dehecq 

- Sede: París 

- Ingresos 2003: US$2.480 mill.* 

- Fármacos principales: Plavix, Ambien y Eloxatin 

  

  

sanofi-synthelabo 

  

- Presidente Ejecutivo: Igor Landau 

- Sede: Estrasburgo, Francia 

- Ingresos 2003: US$2.910 mill.* 

- Fármacos principales: Allegra (alergias), Lovenox y Taxotere (para tratamiento de 
cáncer) 
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*Cifras convertidas de euros a la tasa actual 

  

Fuente: Las compañías 

  

  

Terapia de fusiones 

  

Comparación de la fusión de Aventis y Sanofi-Synthélabo con algunos de los 
acuerdos recientes más importantes de la industria farmacéutica. 

OBJETIVO  COMPRADOR  VALOR, EN MILES DE 
MILLONES DE US$  

FECHA DEL 
ACUERDO 

Mannesmann AG Vodafone Airtouch 172,2 Feb. 2000 
Time Warner America Online 112,1 Ene. 2001 
Warner-Lambert Pfizer 111,8 Jun. 2000 
Mobil Exxon 85,6 Dic. 1999 
SmithKline 
Beecham Glaxo Wellcome 79,6 Dic. 2000 

Walt Disney Comcast Corp 66,6 Pendiente 
Amoco BP 64,3 Dic. 1998 
Elf Aquitaine TotalFina 63,1 Feb. 2000 

AVENTIS SANOFI-
SYNTHÉLABO 59,9 Pendiente 

Pharmacia Pfizer 59,8 Abril 2003 
 
 
 
http://busquedas.gruporeforma.com/reforma/Documentos/DocumentoImpresa.aspx 
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Alberto Aguilar 
Nombres, nombres y... nombres 
09 de enero de 2009 
 
 

Prevalecen trabas en mercado de deuda, renovaciones a 28 días, mejora 
quizá en marzo y Gissa una interrogante 
 

 
FCH aún deshoja margarita para Banxico y sume a Suárez, Davis, Ruiz 
Sacristán y Medina Mora; con Obama por visión regional; Telmex tendrá que 
esperar; Sanofi 10% más con Kendrick; reglas para paros en febrero 
 

 
MÁS ALLÁ DE las medidas adoptadas por el gobierno para amortiguar la 
recesión que enfrenta la economía, la mala noticia para el sector corporativo del 
país es que el mercado de deuda aún no se ha logrado destrabar 
completamente y que por ende el crédito prevalece estancado.  

Cierto que comparativamente con otros mercados del mundo, esa severa sequía 
de recursos que hubo por ejemplo en octubre, ha mejorado, pero las empresas 
que entonces podían refinanciarse a 7 días, ahora lo hacen a 28 días con las 
implicaciones en el costo y lo que conlleva en su planeación.  

Por supuesto que en la mejora fueron determinantes muchas de las medidas 
que a finales del 2008 adoptó la SHCP de Agustín Carstens para desbloquear la 
iliquidez.  

Vía Nafin ahora a cargo de Héctor Rangel, se empujó un millonario programa de 
recursos para apoyar con garantías la renovación de emisiones. Más tarde se 
recompraron bonos del IPAB y se emitió papel de corto plazo, al tiempo que se 
canjeaban papeles de largo plazo, con la idea de recomponer portafolios.  

Ahora mismo, Nafin tiene 5 programas de garantías y créditos para la industria 
automotriz por 13 mil 500 millones de pesos para distribuidores y sus brazos 
financieros que deberán estimular el crédito desde la propia banca, a ese 
alicaído rubro.  

Aun así, algunos expertos consideran que la mejora crediticia será palpable 
hacia marzo, cuando la expectativa era que ya para estas fechas se contara con 
mayor flexibilidad.  

Hasta ahora firmas como Coppel de Enrique Coppel, Crédito Inmobiliario de 
Gerardo Sierra, la misma Metrofinanciera a cargo de José Landa, América Móvil 
de Daniel Hajj, Banregio que comanda Manuel Rivero, Soriana de Ricardo 
Martín Bringas, GMac de Mauricio Jannet o Ford Credit que lleva Mauricio 
Miyaki han podido reprogramar sus vencimientos.  



 132

Además en el ínter y pese a lo sucedió con Comercial Mexicana que preside 
Guillermo González Nova y que fue un golpe duro para la credibilidad 
corporativa en términos generales, otras firmas han logrado avances en su 
problemática como Cemex de Lorenzo Zambrano que en diciembre anunció la 
reprogramación de vencimientos del 2009 y 2010 por 2 mil 200 millones de 
dólares.  

Gruma de Roberto González Barrera obtuvo un crédito por 279 millones de 
dólares para liquidar los llamados de margen de sus derivados del 2008 y se 
espera que en los próximos días haya noticias de una reestructuración de su 
deuda.  

Bimbo de Daniel Servitje pudo concretar la millonaria compra de West Food, 
gracias a que amarró financiamientos por 2 mil 300 millones de dólares, Infonavit 
de Víctor Manuel Borrás se animó a ofertar Cedevis por 162 millones de dólares 
y Bancomer de Ignacio Deschamps y HSBC de Luis Peña realizaron sendas 
ofertas de deuda subordinada por 214 y 107 millones de dólares 
respectivamente.  

Por supuesto no pueden descartarse nuevos problemas corporativos. Posadas 
de Gastón Azcárraga tiene un alto pasivo y quizá el expediente más complejo es 
el de Grupo Industrial Saltillo que preside Adán Elizondo, que tiene el 
vencimiento de un cupón por 500 millones de pesos en febrero, con una caja 
muy menguada que en septiembre andaba en 505 millones de pesos. En los 
próximos 12 meses debe pagar 902 millones de pesos. S&P que lleva Víctor 
Manuel Herrera ya bajó su calificación.  

Un factor a favor en el escenario financiero serían menores presiones 
inflacionarias para las próximas semanas y una baja en las tasas por Banxico de 
Guillermo Ortiz.  

Esto obligará al inversionista, que hasta ahora se ha orientado a Cetes y a 
bonos del Tesoro de EU, pese a que en este último caso incluso pierde, a 
desplazarse quizá a bonos corporativos de alta calificación, lo que contribuiría a 
mejorar las condiciones.  

EL PROPIO PRESIDENTE Felipe Calderón reconoció que aún no ha tomado la 
decisión del sucesor de Everardo Elizondo como subgobernador de Banxico. Sí 
tiene una lista con varios nombres, pero aún la analiza. Aparentemente se ha 
concentrado en definir el mejor perfil, máxime el entorno financiero y a su visión 
en cuanto a que el manejo de tasas no ha sido el más favorable para el país. 
Conforme pasan los días la verdad es que la lista crece. Se sabe de Moisés 
Schwartz, Alonso García Tamés, Vicente Corta, Alberto Gómez Alcalá. Bueno 
pues sume a Juan José Suárez Coppel, actual director de finanzas de Modelo, 
Jonathan Davis cabeza de ING para AL, Carlos Ruiz Sacristán de Ve por Más, 
Germán Fernández ex jurídico de Presidencia, al ex subsecretario de Hacienda 
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Carlos Noriega, Óscar Vera hoy en una firma de consultoría y Óscar Medina 
Mora, actual director corporativo de subsidiarias Banamex, o sea que maneja la 
afore, seguros y la casa de bolsa. Este último tiene una enorme experiencia en 
el sector financiero y colaboró por en Banxico. Así que hay que considerarlo.  

SERÁ ESTE LUNES cuando Felipe Calderón se entreviste por primera vez con 
Barack Obama, unos días antes de que éste tome posesión. De los principales 
temas en la agenda que se buscará empujar con EU, está trabajar con una 
visión regional en lo que hace al comercio, dada la indudable interrelación entre 
las dos economías. Por supuesto que tampoco faltará el expediente de la 
seguridad.  

TELMEX DE CARLOS Slim va a tener que esperar para que SCT de Luis Téllez 
le modifique su título de concesión para ofrecer televisión. Y es que la premisa 
gubernamental es el que previamente se generen los cambios para que haya 
más convergencia en la telefonía y sobre todo mayor competencia. En otras 
palabras, va para largo.  

AYER SE DIO a conocer la compra de la farmacéutica Kendrick que dirige Juan 
Carlos Valdés y que tiene ventas por 460 millones de pesos, por Sanofi-aventis 
que comanda Nicolás Cartier. Para la multinacional es una operación que le 
permitirá ampliar su presencia en el negocio de genéricos con analgésicos, 
antihistamínicos, antiinfecciosos, etcétera. Se espera cerrar, salvados los avales, 
en el primer trimestre y el nuevo portafolio aportará 10 por ciento de la 
facturación.  

LOS LINEAMIENTOS PARA el Programa de Preservación del Empleo en las 
Empresas que se declaren en paro técnico, estarían listos en febrero entre 
Economía que lleva Gerardo Ruiz Mateos, la IP y el sector laboral. Se va a 
acotar a 75 pesos diarios por trabajador y con una serie de restricciones. 
Además casi estará circunscrito a exportadoras y en concreto al rubro 
automotriz, esto es armadoras y autoparteras. 

 
 
http://www.eluniversal.com.mx/columnas/76183.html 
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Alberto Aguilar 
Nombres, nombres y... nombres 
20 de febrero de 2009 
 

Pfizer con Wyeth mil mdd de ventas aquí, crisis más oportunidades y 
compromiso con gobierno en acceso a innovadores 
 
Anuncia Elizondo licitaciones para apuntalar playas en Cozumel y Mayair retoma 
puente aéreo con Cancún y va por más; mesas con el Congreso del rubro 
automotriz y tenencia e ISAN otra vez; deja Sáenz la alicaída GICSA  
 
SERÁ EN EL cuarto trimestre del año cuando se concluya la última gran 
consolidación farmacéutica relacionada con la adquisición de Wyeth por Pfizer y 
que dará surgimiento a la biofarmacéutica más grande del orbe.  

La operación implicó la friolera de 68 mil millones de dólares y lo sorprendente 
es que en medio de la recesión se lograron financiar 22 mil 500 millones de 
dólares vía un crédito sindicado con Bank of America, Merrill Lynch, JP Morgan 
Chase, Goldman Sachs, Citigroup y Barclays.  

La estadounidense que preside Jeffrey Kindler pagará 22 mil 500 millones de 
dólares en efectivo y 23 mil millones con capital.  

La compra-venta se había negociado desde el año pasado, dadas las sinergias 
en lo que es la cartera de productos, la cultura organizacional y los ahorros 
financieros.  

Combinadas las dos compañías van a significar ingresos por 71 mil 300 millones 
de dólares y una plantilla de 129 mil 500 trabajadores.  

Wyeth es famosa por sus investigaciones de las que emanaron vacunas para 
viruela, poliomielitis y meningitis. En su portafolio además está el Embrel para 
artritis reumatoide. También desarrolló la primera fórmula infantil en el mundo. 
Su marca SMA no requiere presentaciones.  

A su vez Pfizer, fundada en 1849 y que hoy da empleo a 81 mil 900 trabajadores 
en 150 países, está enfocada a seis áreas: oncología, Alzhaimer, esquizofrenia, 
dolor, inflamación y diabetes.  

La firma que aquí dirige Jorge Bracero invierte en investigación unos 8 mil 
millones de dólares anuales, cifra que la coloca desde el 2005 como la número 
uno en ese terreno. Ahora mismo tiene dos millones de compuestos en 
desarrollo y más de 100 nuevos tratamientos potenciales. Se cree que en 2009 
entre 15 y 20 medicamentos destinados a cáncer, diabetes y atención al dolor 
pasarán de fase II a fase III.  
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A México Pfizer llegó en 1951. Es la más influyente del mercado con ventas que 
en 2008 estuvieron cerca de los 634 millones de dólares y una participación de 
8.1 por ciento. Con Wyeth, que encabeza aquí Guillermo Ibarra, se convertirá en 
una compañía de cerca de mil millones de dólares.  

Es largo su portafolio. Los más rentables son Lipitor para el colesterol, Lyrica, 
Celebrex, Norvasc, Viagra, Xalatan, Detrol, por mencionar algunos.  

En su haber además hay productos que aunque no los más nuevos siguen 
siendo muy atractivos para el público como la Terramicina con 46 millones de 
dólares de ventas aquí, Lipitor con casi 43 millones y Tafil con 36 millones de 
dólares.  

Los últimos años no han sido los mejores para la industria farmacéutica nacional 
dado el crecimiento del mercado informal. Se ha avanzado en facturación, pero 
no en volumen.  

Ahora la crisis constituye otro desafío. Pfizer estima que la situación abrirá áreas 
de oportunidad, en el contexto de los lógicos cambios que hay en los patrones 
de consumo.  

Además en su caso hay productos que podrían ser insustituibles como su gama 
para colesterol, enfermedades nerviosas, e incluso disfunción eréctil en donde 
Pfizer con su pastilla azul abrió un segmento de negocio.  

La fusión de Wyeth a Pfizer encaja además en una reestructura que la 
multinacional ya había realizado a nivel global para hacer más efectivo su 
accionar. Es la única con una división orientada a mercados emergentes.  

Estos países tienen problemas similares: la falta de certidumbre para la 
propiedad intelectual, la poca cultura de los pacientes para seguir tratamientos, 
automedicación y mercado informal.  

También está el problema de acceso para las mayorías a productos 
innovadores. Hay una preocupación legítima de los gobiernos y Pfizer se declara 
comprometida para apoyar, máxime enfermedades como el Sida, en donde 25 
por ciento de los pacientes ya muestra resistencia a los tratamientos actuales.  

Como quiera una compañía que con su compra aún adquirirá mayor relevancia 
en el negocio farmacéutico del país.  

AYER EN COZUMEL Rodolfo Elizondo de Sectur puso en marcha el puente 
aéreo entre Cancún y esta isla. En presencia del gobernador de QR, Félix 
González Canto, y otras autoridades, el funcionario ponderó la transcendencia 
del restablecimiento de esa vía aérea, que para nada es nueva. Desapareció 
con los reacomodos que se han dado en la aviación nacional. En el pasado fue 
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una ruta muy socorrida con Aerocaribe y Aerocozumel que empujó por años 
Nassim Joaquín Ibarra, padre de Pedro Joaquín Coldwell. La llegada de Cintra 
eliminó de los itinerarios muchos de los vuelos en el sureste que básicamente 
eran manejados por Mexicana. El audaz empresario dispuesto a retomar la 
oportunidad es José Luis Martínez del Grupo Lomas Travel con su esposa 
Dolores López y un experto en la materia como es Jaime Valenzuela Tamariz, 
quien llevará las riendas de Mayair. Manejará 12 frecuencias en un avión con 
capacidad de 36 pasajeros que realizará un viaje panorámico de 15 minutos. 
Conectará a Cozumel con 64 ciudades del país, EU, Centro y Sudamérica, y con 
unos 700 vuelos. La idea de Mayair es expandirse luego a Chichén Itzá, Mérida 
y a otros puntos del Mundo Maya. La ceremonia se realizó previó al arranque del 
VII Foro Nacional de Turismo que ha organizado el periodista y hombre de 
negocios Fernando Martí, con el apoyo de autoridades municipales y estatales, y 
del CPTM que preside Óscar Fitch. Ahí mismo Elizondo dio otra buena noticia 
puesto que están por arrancar las licitaciones para recuperar las playas, luego 
del embate del huracán Wilma. El proyecto lo apoyarán los hoteleros de 
Cozumel encabezados por Gustavo Cantarell.  

AUNQUE ES UNA historia por escribirse, los industriales del rubro automotriz, 
esto es AMIA de Eduardo Solís, AMDA de José Gómez Baez e INA que lleva 
Ramón Suárez, lograron arrancarle al presidente de la mesa directiva de la 
Cámara de Diputados, César Duarte, ¡vía su secretario particular! unas mesas 
de diálogo a realizar la próxima semana, y tratar de construir un esquema en el 
que no necesariamente se abra la llave a la importación de autos chatarra desde 
EU. Incluso se discutiría la eventual desaparición de tenencia e ISAN, viejas 
peticiones. Ya se verá.  

EL QUE ESTÁ por dejar GICSA, firma inmobiliaria de Abraham y Elías Cababie, 
es Carlos Sáenz, director de operaciones. En su momento colaboró en Cinemex 
con Miguel Ángel Dávila. El movimiento se da en medio de las dificultades que 
atraviesa esa firma con problemas de liquidez para sacar adelante sus proyectos 
y ventas muy limitadas. 

 
http://www.eluniversal.com.mx/columnas/76960.html 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 137

 
Alberto Aguilar 
Nombres, nombres y... nombres 
03 de abril de 2009 
 

Merck otra factoría aquí, Ambrosi primer mexicano en el timón, rechaza 
prórroga a registro sanitario y 2009 difícil 
 
Hoy quizá resolución para caso Alsea vs SAT por devoluciones de IVA y 350 
mdp en juego; grupo interesado en parques de CIE, crédito la traba y Aziz fuera 
de operación en Wannado; Ardura firme en BofA-Merrill Lynch  
 

 
EN MEDIO DE la peor crisis financiera que se recuerde, son ya tres las 
operaciones de consolidación en línea que se han presentado en la industria 
farmacéutica.  

La primera, la compra de Wyeth por Pfizer que dirige Jorge Bracero y que una 
vez que se concrete generará la firma farmacéutica más grande del mundo.  

La segunda, la adquisición de Schering-Plough por Merck Sharp & Dohme 
(MSD) que comanda en México Frank Gutiérrez y en la última, la poderosa 
compañía suiza Roche que conduce aquí Miguel Munera que se quedó con 
Genentech.  

En el caso de MSD la transacción fue por 41 mil 100 millones de dólares y la 
estadounidense ocupará el segundo sitio global de las farmacéuticas.  

La transacción obviamente no incluye los activos de la otra Merck, la alemana 
que fue el origen de la estadounidense, luego de una expropiación en 1917 
durante la Primera Guerra Mundial.  

Ambas compañías han operado con la misma denominación, por lo que no son 
inusuales las confusiones.  

En el caso de Merck, cuya sede está en Darmstadt, al sur de Frankfurt, su 
ámbito de acciones seguirá enfocado a generar nuevos productos, resultado de 
sus investigaciones. Poseen 30 moléculas entre las fases 1 y 3 en sus 
especialidades que son oncología, enfermedades neurodegenerativas, 
infertilidad, endocrinología, cardiología, por citar algunas.  

Merck, la alemana, es encabezada por Karl-Ludwig Kley. Es la firma químico 
farmacéutica más antigua, puesto que nació en 1668 como una droguería. A la 
fecha está en 63 países, da empleo a 32 mil trabajadores y factura 7 mil 400 
millones de euros.  
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Una de sus divisiones, con el 40 por ciento del ingreso total, es la química. Fue 
la primera en producir cristales líquidos que se utilizan en pantallas de TV, 
computadoras y celulares. También produce pigmentos perlados para pinturas, 
cosméticos e industria gráfica.  

Merck se mantiene como una empresa familiar, puesto que los descendientes de 
Friederich Jacob Merck, que están en la séptima generación, mantienen un 70 
por ciento del capital. El resto está en bolsa.  

Merck llegó a México en 1930, por lo que en 2010 cumplirá 80 años. De sus 
primeros productos fue el Sedalmerck, analgésico que a tantos años de 
distancia se mantiene como una de sus estrellas en los OTC, o sea sin receta 
médica.  

Acaba de lanzar el Sedalmerck Flu, así como el Multibionta, vitamínico de nueva 
generación.  

Merck tiene su factoría en Naucalpan en un predio de 30 mil metros cuadrados 
que adquirieron en los 60’s. Da empleo a mil 300 trabajadores.  

Ahora mismo construye una nueva factoría que ensanchará su capacidad de 
producción y cuya fecha de arranque aún se define.  

Merck tiene ventas en México por unos 300 millones de dólares e incluso 
exporta 15 por ciento de su manufactura a AL y algo a Medio Oriente.  

Nuestro país es el único en el que conserva una línea de genéricos que 
representan el 4 por ciento de su facturación. Obviamente Merck está totalmente 
en contra de que el registro sanitario a 5 años obligatorio, se prorrogue más allá 
de febrero del 2010.  

Merck está estrenando equipo directivo comandado por Rogelio Ambrosi, quien 
se convirtió en el primer mexicano al frente de la alemana aquí, al sustituir a Udo 
Reelitz y quien a su vez relevó a Horst Witt.  

Otro de sus productos famosos es el antiinflamatorio Dolo-Neurobion con casi 45 
años en el mercado. También considere al Desflam, al antibiótico Denvar, el 
Diabion para diabéticos, el Eutirox para tiroides, Erbitux para cáncer de colón, 
Rebif para esclerosis múltiple, Artrene para artritis y Gonal para infertilidad, entre 
otros.  

La expectativa de este 2009 para Merck no es la mejor, dado que en general el 
rubro farmacéutico espera una baja tanto en volumen como en facturación por la 
crisis.  
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HOY QUIZÁ EL Segundo Tribunal Colegiado en lo Civil de Tamaulipas decida 
esa vieja controversia que hay entre Alsea que preside Alberto Torrado y que 
lleva Arturo Barahona, contra el SAT que comanda Alfredo Gutiérrez Ortiz Mena. 
De lo contrario habrá que esperar hasta que los juzgados regresen de la 
Semana Mayor. El asunto tiene que ver con la devolución por IVA que reclama 
la firma dueña aquí de conceptos como Domino’s, Starbucks, Burger King. 
Mediante un amparo que Alsea obtuvo en 2005, pudo mantener tasa cero en 
ese gravamen para los productos que ofrece en el lugar de venta o entregas a 
domicilio. Aunque Domino’s pagaba el IVA, con el recurso logró devoluciones 
durante 15 meses desde el 2005 y hasta octubre del 2006. En esa fecha el SAT 
suspendió esos pagos, a lo que siguió el reclamo de Alsea. El asunto llegó hasta 
la SCJN que se declaró incompetente, por lo que la determinación final recaerá 
en el mencionado juzgado. El tema en unos 350 millones de pesos. Ya en 2008 
se modificó el artículo 2-A de la Ley del IVA. Así que habrá que estar 
pendientes. Alsea ya informó al mercado que este año su crecimiento será 
conservador. Su plan son 70 nuevas unidades, que se cubrirán con los propio 
flujos. Esta firma posee mil 150 puntos de venta en México, Brasil, Colombia, 
Argentina y Chile. Aquí se cubren 130 ciudades y se genera el 80 por ciento del 
ingreso. Su nómina es de 20 mil personas.  

DESDE EL AÑO pasado CIE de Alejandro Soberón ha intentado desprenderse 
de su división de parques de diversiones, Grupo Mágico. Dado el momento de la 
economía, la operación no ha sido fácil y el tema está en proceso. Aquí le he 
platicado del mismo. Aparentemente hay un grupo de inversionistas nacionales 
interesado, pero dependerá de que puedan obtener el financiamiento, asunto 
nada sencillo. En consecuencia habrá que esperar al menos un par de meses. 
La transacción incluiría La Feria en Chapultepec, el Cici de Acapulco, Selva 
Mágica en Guadalajara, quizá El Salitre en Bogotá y hasta Wannado en Miami, 
en donde por cierto Soberón y su equipo ya tomaron el mando operativo en 
sustitución de René Aziz Checa, quien aún mantiene su 30 por ciento en Grupo 
Mágico junto con CIE.  

EN EFECTO, ORLANDO Loera ya es la cabeza de Bank of America (BofA) y 
Merrill Lynch aquí, tal y como le platicaba ayer, pero en el caso de Alberto 
Ardura vale la pena aclarar que él también quedó firme con las operaciones de 
la mesa, o sea deuda, cambios, etcétera, tanto de Merrill Lynch como de BofA. 
De hecho ya las maneja, en tanto que para el caso de Carlos Ibáñez no hay 
ninguna intención de que deje su responsabilidad al frente de banca corporativa. 

 
 
 
http://www.eluniversal.com.mx/columnas/77610.html 
 
 
 
 



 140

Será en CU paseo ciclista "Nuestro Compromiso: La Diabetes" 
Lunes, 26 de Octubre de 2009 

Notimex 
El Financiero 
Ciudad de Mèxico 

 

• En el evento participarán 500 pedalistas  
• La inscripción será totalmente gratuita: Gustavo García  

Con la participación de 500 pedalistas, el próximo 8 de noviembre se 
efectuará el Paseo Ciclista en pro de la lucha contra la diabetes, que 
organizan Sanofi-Aventis y el Instituto del Deporte del Distrito Federal 
(IDDF). 

 

Este paseo es parte de las actividades del Día Mundial de la Diabetes que se 
celebrará el 14 de noviembre y se efectuará en un circuito de tres kilómetros 
de longitud, que tendrá su línea de salida y llegada en el Frontón Cerrado de 
Ciudad Universitaria. 

 

Al hacer la presentación de este evento, el director de Promoción y Desarrollo 
del IDDF, Gustavo García, destacó que el organismo rector del deporte en la 
Ciudad de México podría prestar 300 bicicletas, pues se prevé que los 200 
participantes restantes lleven la suya. 

 

Comentó que de estas 300 bicicletas que se podrán prestar "la gran mayoría 
son de rodada grande, es decir para ser utilizadas por adultos, aunque 
contaremos con un número determinado bicicletas de rodada 14 que puedan 
ser utilizadas por niños o jóvenes". 

 

Explicó que el límite de participación está delimitado por el hecho del número 
de bicicletas que pueden prestar, "pero no se descarta la posibilidad de que 
si la afluencia de ciclistas es mayor se podría ampliarse la cifra, esto 
buscando conservar los niveles de seguridad que deseamos otorgar". 
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Indicó que previo al inicio de este paseo se medirá los niveles de glucosa de 
los participantes y que a lo largo del recorrido contarán con servicio de 
ambulancia si llegara a necesitarse, hidratación y auxilio mecánico en caso 
de que alguna de las bicicletas llegara a sufrir algún desperfecto. 

 

Además, detalló que la inscripción será totalmente gratuita y quienes deseen 
estar presentes en la misma deberán registrarse en el número 01 800 123 
4141; la fecha límite para hacerlo será el 5 de noviembre. 

 

Finalmente, García recalcó que este paseo viene a reforzar los esfuerzos que 
ha buscado implementar el Gobierno del Distrito Federal en el sentido de 
promover el uso de este vehículo y no depender tanto de los automotores. 

Última modificación: 
Miércoles, 28 de Octubre de 2009 a las 19:43 por José Antonio Monterrosas Figueiras. 

 

http://www.presidencia.gob.mx/prensa/ultimasnoticias/?contenido=49890 
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