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INTRODUCCION

A partir de la década de los afios cincuenta (del siglo XX), compaiiias
trasnacionales con operaciones en paises de primer mundo empezaron a
incorporar a las relaciones publicas como herramienta adicional de
comunicacion estratégica, ya que los resultados de su ejecucion
contribuian, en conjunto con los medios a los que se recurria
tradicionalmente como la publicidad y la promocién, al incremento en las
ventas de sus productos y al reconocimiento de la propia empresa entre

las audiencias clave.

Con el paso de los afios y siguiendo esa tendencia mundial, empresas
nacionales e internacionales establecidas en Meéxico, incorporaron
estrategias de comunicacién y relaciones publicas para estandarizar
procesos y contribuir en gran medida al cumplimiento de sus objetivos de
negocio. De manera paulatina se hizo evidente que estas acciones
podian apoyar a través de diferentes técnicas a llevar mensajes

especificos de la compaifiia a los publicos de interés.

Para lograr esta difusion y posicionamiento de mensajes, se requeria
ademas de un involucramiento con todas las areas de la organizacion a
fin de adecuar y proyectar una imagen homogénea al interior y exterior

de la misma; aspectos que en la actualidad siguen siendo una prioridad



para el departamento de comunicacion y relaciones publicas de una

empresa.

Sin embargo, hay areas en una organizacién que por sus necesidades y
forma de trabajo o relevancia, requieren de un mayor involucramiento
con relaciones publicas a fin de potenciar sus estrategias. Actualmente,
un area con la que el departamento de comunicacion y relaciones
publicas de una empresa mantiene mayor relacion es la de
mercadotecnia al ser la encargada de dotar de “personalidad” a los
productos o servicios, asi como implementar las acciones para Ssu

comercializacion y venta.

En lo que respecta a las relaciones publicas, éstas tienen Ila
responsabilidad de generar opinidbn, conocimiento, confianza vy
aceptacion hacia los productos o servicios en las audiencias clave
(empleados, proveedores, autoridades, instituciones, medios de

comunicacion, consumidores, etcétera).

El ejercicio de las relaciones publicas requiere de un manejo estratégico,
responsable y riguroso de la informacion disponible del producto o
servicio que se busca comunicar y/o promocionar, como pueden ser las
caracteristicas Unicas, ventajas competitivas, analisis de costo-beneficio,

datos cientificos que lo avalen, entre otros, ya que detras de todos estos



elementos esta de por medio la imagen y reputacion corporativa de la

comparfiia que lo esta dando a conocer.

Se puede observar, que la mercadotecnia y las relaciones publicas
tienen bien definida su funcién, metodologia, publicos, y campo de
accion, por lo que si se realiza un manejo acertado y complementario

entre ellas, sus resultados se veran multiplicados para la compaiiia.

En este trabajo de investigacion nos interesa destacar la funcién de las
relaciones publicas en el lanzamiento de Gardasil®, un medicamento del
laboratorio farmacéutico Merck Sharp & Dohme, poniendo como
referencia el soporte y asesoria brindada por el &rea de comunicacién y

relaciones publicas a la de mercadotecnia para el logro de los objetivos.

Asi que, la hipotesis general de esta investigacion es que si se analiza la
estrategia y metodologia de una camparia de relaciones publicas para un
producto farmacéutico ético, entonces conoceremos los elementos que

componen un plan de relaciones publicas.

Como hipoétesis secundarias tenemos que si las estrategias de relaciones
publicas se pueden aplicar para el lanzamiento de un producto, entonces
éstas pueden contribuir con las actividades de mercadotecnia para

presentar un medicamento controlado; y si las actividades de relaciones



publicas contribuyen al posicionamiento e imagen de productos y
servicios, entonces éstas pueden impactar favorablemente en el

lanzamiento de un medicamento no OTC.

Es importante destacar que el manejo de la informacion en la industria
farmacéutica resulta aun mas delicado que en cualquier otro sector de
negocio, ya que impacta en la salud de las personas. En este sentido, el
manejo de la informacion y las estrategias que se pongan en marcha,
deben cumplir con un estricto apego a las diversas normatividades y
regulaciones de salud nacionales e internacionales, lo cual, restringe o
limita un poco el campo de accidn de las relaciones publicas para llevar a
cabo actividades que en otros sectores funcionarian muy bien, pues se
trata de productos que por su funcion solo pueden adquirirse por

prescripcion médica o bajo la supervisién de un especialista.

Para entender mejor la complejidad de la industria farmacéutica es
importante explicar que los medicamentos podemos dividirlos de manera
general en dos grupos: los que se pueden adquirir sin receta médica
(OTC: Over The Counter, por sus siglas en inglés) y los que requieren de
la indicacion, instrucciones, y vigilancia de un médico para su consumo

(medicamentos “éticos” o no OTC).



Los medicamentos OTC contienen instrucciones faciles de comprender,
asi como advertencias de uso para quien los adquiere. Se caracterizan
porque pueden darse a conocer a través de canales comunes de
promocion o herramientas tradicionales dirigidas a todo publico como son
la publicidad y el muestreo. Algunos ejemplos de medicamentos OTC
pueden ser los analgésicos, antisépticos, ciertos laxantes, vitaminas,

minerales y otros complementos alimenticios.

En el caso de los medicamentos no OTC o “éticos”, requieren de una
receta médica, ademas de un control médico permanente, debido a que
estan indicados para el tratamiento de enfermedades cronicas o que
requieren de vigilancia profesional como: la osteoporosis, glaucoma,

asma, hipertension, colesterol, diabetes, cancer, entre otros.

Es por esta razén que estos productos son dificiles de “promocionar” a
través de canales o estrategias convencionales, pues se corre el riesgo
de distorsionar los mensajes, fomentar practicas no permitidas como la
automedicacion y, en general, caer en violaciones a las normas
establecidas por las autoridades competentes para la difusion de este

tipo de productos.

Como veremos a lo largo de esta investigacion, ante estas “limitantes” se

crean grandes areas de oportunidad para el ejercicio de las relaciones



publicas, en donde la creatividad y una rigurosa metodologia pueden
llegar de forma oportuna a donde otras areas pierden su alcance e

influencia.

Asi, en el Capitulo 1 se hard una revisidbn general de los elementos
basicos que conforman el marco conceptual del presente trabajo.
Comenzaremos por dar un panorama de los origenes de la
comunicacion, los elementos que conforman el proceso comunicativo, y
analizaremos algunas de las definiciones que algunos autores en la
materia han proporcionado para describirla, llegando por udltimo a una
conclusion propia del concepto. Con wuna estructura similar, se
examinaran los conceptos de organizacién, comunicacién organizacional
y relaciones publicas, haciendo especial énfasis en ésta ultima al ser su

funcion el elemento primordial a considerar en la presente investigacion.

El Capitulo 2 terminara de complementar el marco conceptual de la
investigacion a través de la revision de los origenes, definiciones y los
principales elementos que conforman la metodologia de Ia
mercadotecnia. Posteriormente, se hara un primer acercamiento entre el
ejercicio de las relaciones publicas con una campafa de marketing, lo
gue permitira tener una mejor comprension del papel que juega cada una

estas disciplinas para contribuir al lanzamiento exitoso de un producto.



En el Capitulo 3 sera posible conocer de manera general la conformacion
de la industria farmacéutica en México, asi como la normatividad que la
rige para actuar de manera ética y responsable con respecto a los temas
vinculados con su ejercicio. Este capitulo se convierte en el puente que

nos llevara a conocer nuestro caso de estudio y su respectivo analisis.

Finalmente, en el Capitulo 4 convergen de alguna manera los conceptos
revisados en los capitulos anteriores a través del andlisis de un caso
practico. Se comenzara por dar un panorama general de la compaiiia
farmacéutica Merck Sharp & Dohme, la organizaciéon que desarroll6 la
vacuna Gardasil® para prevenir contra Virus de Papiloma Humano y
Céancer Cervicouterino y que fue lanzada en México a finales del afio

2006.

Luego de conocer quién es la empresa que respaldd la presentacion de
este producto, se proporcionaran datos sobre las enfermedades para las
cuales estad indicada la vacuna. Posteriormente se analizaran las
caracteristicas de Gardasil® apoyandonos en un analisis FODA para
contextualizar lo que se preveia para el momento de su presentacion a
las audiencias clave. Por ultimo, se consideraran los elementos que
conformaron la campafia de posicionamiento del padecimiento y

lanzamiento del producto.



Es en este punto en donde nos detendremos a revisar y evaluar la
funcién de las relaciones publicas en el lanzamiento de un producto

farmacéutico: analisis del caso “Gardasil®” de Merck Sharp & Dohme.

Consideramos que el analisis realizado a esta campafa sera de utilidad
para dar un panorama de cémo implementar acciones de relaciones
publicas para el lanzamiento de productos. Asimismo, este analisis
resulta importante para destacar que el ejercicio de las relaciones
publicas requiere de una metodologia y seguimiento rigurosos para
conseguir los resultados esperados, y que por su alcance, el ejercicio de

éstas debe ocupar un lugar estratégico dentro de toda organizacion.



CAPITULO 1

COMUNICACION Y RELACIONES PUBLICAS EN LAS

ORGANIZACIONES

Sin duda, el manejo estratégico y coordinado de las relaciones publicas
es una funcion basica en el logro de objetivos de una empresa. En este
capitulo, destacaremos la relevancia del proceso comunicativo y el rol de

las relaciones publicas en las organizaciones.

Brindar un contexto general de lo que es la comunicacion y la relacion
que guarda con las organizaciones permitira contextualizar el tema que
nos interesa abordar en este trabajo, analizar la metodologia y estrategia
implementadas por una empresa farmaceéutica para el lanzamiento de un
producto ético, con la finalidad de identificar los elementos que integran

este tipo de campafas.



1.1 COMUNICACION

En primer lugar es preciso definir a la comunicacion, al ser esencial en
los vinculos humanos y por tanto para las organizaciones y las relaciones
publicas. Esta se compone de diversos elementos que dan pie a
numerosos enfoques de conceptualizacién, razén por la cual, los

investigadores en la materia no logran descifrar un sélo significado.

Asimismo, al ser objeto de estudio de diferentes disciplinas como la
sociologia, psicologia, filosofia, entre otras, hay disponible un extenso

abanico de posturas para describirla y crear teorias.

Aun asi, estas disparidades convergen en el origen de la comunicacion a
raiz de la aparicion del hombre, su evolucién y la necesidad de
relacionarse entre si y su entorno; en principio a través de gestos,
sefales, dibujos y después con sonidos que se transformaron en el habla

como un lenguaje universal.

“Parece que nuestros inmediatos ancestros empezaron a hablar hace
aproximadamente entre 90.000 y 40.000 afios. Hace mas o menos

35.000 afios el lenguaje era ya algo de uso comuin.”*

! DE FLEUR, M.L. y BALL-ROKEACH S.J., Teorias de la comunicacién de masas, Paidés, México 1997,
p.27



Desde entonces y hasta nuestros dias, el lenguaje y los procesos
comunicativos se han tornado mas complejos, lo cual responde a las
circunstancias y contextos en los que el hombre se ha desenvuelto.
“‘Durante toda la historia de la humanidad, la comunicacién fue algo tan
natural que se ignor0d; salia sobrando preocuparse por ella y quien
tuviese problemas de comunicacion, automaticamente era marginado y

considerado un desadaptado.”

Hoy en dia estamos mas interesados por mejorar la comunicacién en
ambitos personales y profesionales. Esto se ha trasladado a las
organizaciones humanas, desde las mas sencillas como la familia, hasta
las mas complejas como las grandes corporaciones y empresas, en las
gue impera la necesidad de mantener buenas relaciones con publicos

internos y externos a traveés de una comunicacion estratégica.

Para que exista un proceso comunicativo se requieren “al menos seis
factores: el emisor, es decir, quien produce el mensaje; un codigo, que
es el sistema de referencia con base en el cual se produce el mensaje; el
mensaje, que es la informacion transmitida y producida segun las reglas
del cadigo; el contexto, donde el mensaje se inserta y al que se refiere;

un canal, es decir, un medio fisico ambiental que hace posible la

HOMS QUIROGA, Ricardo, La comunicacién en la empresa, Grupo Editorial Iberoamérica, México 1990,
p. V.



transmision del mensaje; un receptor (u oyente), que es quien recibe e

interpreta el mensaje.”

A esto habria que agregar el “elemento fundamental para que la
comunicacion sea eficaz (...) la retroalimentacion (feedback), es decir, el
control por parte del emisor, de la salida del mensaje mismo, la

comprension de como los demas descodifican el mensaje.””

De acuerdo con esta definicién, podemos concebir a la retroalimentacion
como el proceso por el cual es posible saber si el receptor entendio y/o
recibié el mensaje como se deseaba. Esto se corrobora al recibir por
parte del interlocutor comentarios, sugerencias, preguntas, etcétera, en

el mismo tenor o contexto de lo que se expresé como emisor.

La retroalimentacion permite “poner en comun” a la comunicacion,
palabra proveniente del latin communis, que “significa ‘comun’ o
‘compartido’. Pertenece a la misma familia de palabras que comunién,
comunismo y comunidad. Hasta que no lleguemos a compartir la
informacidén con otra persona, no se producira la comunicacion. Y hasta

gue no la hayan comprendido de la misma manera que nosotros lo

RICCI BITTI, Pio y BRUNA, Zani, La comunicacién como proceso social, Grijalbo, México 1990, p.25.
“RICCI BITTI, Pio y BRUNA, Zani. Op. Cit. P.31.



gueremos comunicar, no habremos compartido nada. La comunicacion

es el proceso de creacién de entendimiento compartido.”

Se deduce entonces que comunicar es poner en comun, y es gracias a
ese “entendimiento compartido” que los seres humanos se agrupan por
afinidades e intereses mutuos. De acuerdo con Felipe Lopez Veneroni
“(...) la comunicacion resulta un fenomeno constitutivo de la sociedad, es

decir, una practica estructurante del mundo de lo social.”®

Por ello, sin comunicacidon no podrian existir sociedades, grupos o
comunidades, puesto que toda forma de organizacion (como veremos
mas adelante) persigue un objetivo, por lo cual, los individuos requieren

del proceso comunicativo para llegar a acuerdos.

Sin embargo, aunque todos los seres humanos poseen las herramientas
para interactuar y relacionarse entre si, no todos desarrollan habilidades

para comunicarse efectivamente.

En este sentido nos gustaria citar la perspectiva de Pio Ricci y Zani

Bruna en su libro La comunicacion como proceso social. Ahi, desde el

5RAMI’REZ, J.M. Y MANGADA, J., Técnicas de comunicacién, Madrid 1977, P.14.
®LOPEZ VENERONI, Felipe, La ciencia de la comunicacion. Método y objeto de estudio, Trillas, México
1997, 22, Edicién, p.7.



analisis de la psicologia social, retoman el concepto de “competencia

comunicativa” y explican que es:

“‘La capacidad de emitir y captar mensajes que lo colocan [al individuo]
en trato comunicativo con otros interlocutores. Esa capacidad comprende
no solo la habilidad linglistica y gramatical (de producir e interpretar
frases bien formadas), sino también una serie de habilidades
extralingliisticas correlativas, que son sociales (en el sentido de saber
adecuar el mensaje a la situacion especifica) o semidticas (que significa
saber utilizar otros cédigos, ademas del lingtistico, como por ejemplo el
kinésico, las expresiones faciales, el movimiento del rostro, de las

manos, etcétera).”’

De acuerdo con esta percepcion, quienes desarrollan la competencia
comunicativa son quienes mejor se adaptan al mundo social y
desempefian funciones de liderazgo al saber contextualizar la intencién

de sus mensajes.

Un buen comunicador es aqueél que, ademas de hacer que le presten
atencion, tiene la capacidad empatica de escuchar a su interlocutor y

sensibilizarse ante sus ideas, sentimientos y pensamientos.

"RICCI BITTI, Pio y BRUNA, Zani. Op. Cit. P.19, 20.



Por ello es que en la definicion anterior, los autores mencionan que la
competencia comunicativa también implica el desarrollo de habilidades
sociales, pues el comunicador debe ser capaz de influir en sus
audiencias de manera sutil no sélo a través de un lenguaje claro y
sencillo, sino también con su destreza para desarrollar afinidad con sus

interlocutores y personalizar mensajes hacia cada audiencia y situacion.

Hoy en dia ubicamos a aquellos que poseen la habilidad de la
competencia comunicativa precisamente como “lideres de opinion”,
quienes se desenvuelven en las esferas sociales como politicos, artistas,
locutores, presentadores de television, sacerdotes, escritores, analistas,

directivos o gerentes de empresas, entre otros.

Los lideres de opinion tienen la capacidad de hacerse escuchar e

intervenir en la toma de decisiones, ya que en general, “nos

comunicamos para influir y para afectar intencionalmente.”®

Podemos decir entonces que la comunicacion siempre tiene un fin, por
ello, “parte importante de la actividad humana se desarrolla gracias a la
comunicacion en cualesquiera de sus cuatro niveles: intrapersonal,
interpersonal, grupal o colectiva. La mayoria de nuestros actos cotidianos

son actos de comunicacion. Esta nos permite relacionarnos con los

8 ARRIETA ERDOZAIN, Luis, Un concepto de comunicacién organizacional. La revista interna y la
historieta en la empresa, Diana, México 1991, p. 39.



individuos o grupos integrantes de nuestro entorno para cumplir

diferentes fines”. °

La comunicacion intrapersonal “es el conocimiento de los aspectos

internos de si mismo”*°

, €s aguella que realiza una persona en su
interior, cuando reflexiona, medita, razona. Esta comunicacion es un
dialogo interno, resulta fundamental para fortalecer el autoconocimiento

y generar confianza en uno mismo, por ende, en la medida en que el

individuo tiene un dominio de si, puede comunicarse e influir en otros.

Las comunicaciones interpersonal, grupal o colectiva, como sus nombres
lo indican, son aquellas en las que intervienen mas personas. Para
Carlos Fernandez Collado “en México, donde el establecimiento de
vinculos con los deméas es una fuerza motivadora muy importante, la

comunicacién interpersonal es casi un asunto de supervivencia”.'!

No obstante, esto no aplica sbélo en nuestro pais, puesto que el ser
humano como ser social por naturaleza, no puede estar solo o
incomunicado. Como ejemplo, podemos citar la pelicula estadounidense

“Naufrago” en donde un sobreviviente de un accidente aéreo, (el actor,

o BONILLA, Carlos, La comunicacion. Funcién basica de las relaciones publicas, Trillas, México 2001, 22
Edicién, p. 29.

10Disponible en: http://manuelgross.bligoo.com/content/view/248507/Comunicacion_Intrapersonal.html.
Consultado el: 31 de julio de 2009.

" FERNANDEZ COLLADO, Carlos, La comunicacién en las organizaciones, Trillas, México 2002, 22
Edicion, p. 49.



http://manuelgross.bligoo.com/content/view/248507/Comunicacion_Intrapersonal.html

Tom Hanks) pasa un largo tiempo habitando una isla, en donde para
subsistir tiene que recurrir a técnicas primitivas como la caceria y la
creacion del fuego, pero a su vez también se ve obligado a dar vida a un
amigo imaginario (a través de un balén de volibol) para sentirse

acompanado y “dialogar”.

Aungue este ejemplo es una situacion extrema, lo mismo sucede en la
vida cotidiana cuando se ingresa a nuevas organizaciones como la
escuela, el trabajo, o cualquier otro tipo de actividad grupal; siempre se
busca la compafilia de alguien mas para afianzar el sentido de

pertenencia y motivar la estancia.

Asimismo, por medio de la comunicacioén, el individuo da a conocer a los
demas aquello que piensa, siente 0 conoce; es un proceso vital en todo

ser humano que lo distingue de otros seres Vvivos.

En suma, podemos decir que la comunicacibn es un proceso
caracteristico de los seres humanos, que permite poner en comun
sentimientos, conocimientos, pensamientos e ideas; con la finalidad de
influir, compartir, y/o generar grupos de personas con intereses

compartidos.



Es una accion cotidiana que pone en contacto a los seres humanos,
permite vivir en armonia, otorga orden y coherencia a la relaciéon y

convivencia en sociedad y como organizaciones.

Después de revisar algunas definiciones de comunicacion, resulta
importante destacar la relacion que guarda con las organizaciones a

través de su aplicacion y diversos procesos.



1.2 ORGANIZACION

La formacién de una organizacion, (al igual que la comunicacion) se
remonta al origen y evolucion del hombre, quien al tener la necesidad de
interactuar con sus semejantes, formaba grupos o sociedades para
alcanzar un objetivo comun: desde “facilitarse” alguna tarea o trabajo,
hasta llevar a cabo acciones de supervivencia en un entorno dominado

por el mas grande y fuerte.

“El término organizacion proviene del griego organon, que significa
instrumento. Por tanto, desde el punto de vista etimolégico podemos

considerar a la organizacién como un medio para hacer algo”*?.

La organizacion, vista como un instrumento, permite identificar su
relevancia e impacto para el ser humano, pues gracias a ella es que el
hombre ha logrado, con el paso del tiempo, objetivos que van mas alla
de establecer solamente una interaccion y comunicacion. Es por esta
razon que en toda organizacion deben existir fines que motiven al grupo
a trabajar en conjunto para alcanzarlos, a su vez, las acciones
coordinadas pueden generar productividad o beneficios que se reflejaran

en el tiempo invertido para llegar al resultado esperado.

12 BONILLA, Carlos, La comunicacién. Funcion basica de las relaciones publicas, Trillas, México 2001, 22.
Edicién, p.15.



Carlos Fernandez Collado destaca que “a partir del momento en que el
hombre se une con otros para desarrollarse y diferenciar papeles,

funciones o tareas en beneficio mutuo, hablamos de una organizacion”*?.

Dentro de esta definicion se halla un elemento imprescindible que debe
tener una organizacion: la delimitaciébn de roles. Todos los individuos
tienen una funcidon en los grupos a los que pertenecen, por ejemplo,
dentro de la sociedad, la escuela, la familia o el trabajo. Estas funciones
a la vez, determinan el tipo de tarea a desarrollar en beneficio colectivo,

por tanto, en la mayoria de las ocasiones de uno mismo.

Este tipo de asignaciones también ayudaran a que la organizacion sea
mas productiva y al mejor alcance de metas. Sin embargo, el tener
funciones no implica trabajar como maquinas independientes unas de
otras, lo importante es que todos los integrantes se relacionen para dar

pie a la comunicacién dentro del grupo.

Asi, “una organizacion es un proceso estructurado en el cual interactuan
las personas para alcanzar sus objetivos. La definicibn anterior esta

basada en cinco hechos comunes a todas las organizaciones:

BFERNANDEZ COLLADO, Carlos, La comunicacién en las organizaciones, Trillas, México 2002, 22
Edicion, p. 18.



1. Una organizacion siempre incluye personas.

2. Estas personas estan involucradas unas con otras de alguna
manera, es decir, interactuan.

3. Estas interacciones siempre pueden ser ordenadas o descritas por
medio de cierta clase de estructura.

4. Toda persona en la organizacion tiene objetivos personales,
algunos de los cuales son las razones de sus acciones y espera
gue su participacion en la organizacion le ayude a alcanzar sus
objetivos.

5. Estas interacciones también pueden ayudar a alcanzar objetivos
mancomunados compatibles, quiza distintos, pero relacionados

con sus objetivos personales™.

En esta definicion encontramos puntos que coinciden con lo ya descrito
anteriormente sobre las organizaciones, razon por la cual centraremos
nuestra atencién en complementar los ultimos tres incisos de la cita

anterior.

Por lo que hace al punto tres que presenta Carlos Audirac, el cual hace
referencia a las estructuras en las organizaciones, cabe mencionar que a

éstas ultimas se les clasifica como: informales y formales.

“AUDIRAC CAMARENA, Carlos Augusto y otros, ABC del desarrollo organizacional, Trillas, México 1994,
p. 31.



Sabemos que las organizaciones informales son creadas a partir de
lazos afectivos, dando pie por ejemplo, a la formacién de familias, grupos
de amigos o incluso una pareja. En estas organizaciones, el rol de cada
integrante se va determinando de manera espontanea, y puede rotar de

manera natural entre sus miembros.

Las organizaciones formales en cambio, se caracterizan por la division
del trabajo para su correcto funcionamiento. Son creadas con objetivos
especificos y para alcanzar resultados definidos, por lo que es necesario

gue cada integrante tenga una funcién delimitada.

En estas agrupaciones formales, las actividades se realizan de manera
coordinada; existen jerarquias o estructuras que ayudan a identificar el
tipo de labores que desarrolla cada persona y su nivel de injerencia o
poder, asi como el grado de responsabilidad y control del trabajo que

desempeiia.

Los puntos cuatro y cinco de la definicion de Carlos Audirac hacen
referencia a los objetivos (personales y grupales), en donde el individuo
por si mismo, antes de formar parte de una organizacion, tiene

expectativas propias que lo impulsan en la realizacion de sus acciones.



Al momento de involucrarse en una organizacion formal, esas
motivaciones llegan a relacionarse con la necesidad de ser reconocido
en su nucleo social por el hecho de tener un buen puesto, trabajar en
una empresa de prestigio, llegar a obtener un alto nivel jerarquico,

adquirir conocimientos, poder, un buen sueldo, viajar, etcétera.

“Harry Levinson sostuvo que cerca del 90% de los individuos que
trabajan lo hacen dentro de una organizacidbn convenientemente
establecida, ya sea comercial, de salud publica, bancaria, educativa,
religiosa o civica. Y considera a las organizaciones como sistemas vivos
y abiertos en los que fluye constantemente la informacién interpersonal.
En tal contexto, no cabe duda sobre la importancia de los sistemas
comunicativos dentro de una organizacibn para obtener mayores

posibilidades de desarrollo personal y grupal.” *°

Estos objetivos personales pueden contribuir a los de la organizacion,
porque impulsan al empleado a realizar su trabajo con gusto y energia
para alcanzarlos, lo cual repercute en la productividad y el crecimiento
conjunto.

Hasta ahora hemos centrado la atencién en lo que es una organizacion,
su estructura y funcionamiento, todo desde un vistazo al interior de éstas.

Sin embargo, hay que resaltar que las organizaciones también afectan al

' RAMOS PADILLA, Carlos G., La comunicacion: un punto de vista organizacional, Trillas México, 1991.
P. 31.



entorno y éste a su vez las influye en su actuar cotidiano, por lo que es

posible afirmar la coexistencia de ambos elementos.

Son varios los expertos que se han dedicado a la investigacion en este
campo, de ahi deriva lo que actualmente conocemos como corrientes o
A continuacion

escuelas sobre el comportamiento organizacional.

proporcionamos un cuadro que resume los ejemplos mas representativos

sobre el estudio de las organizaciones y sus investigadores:

Tabla 1.1. Las aportaciones de los autores al concepto de organizacion™®

AUTORES APORTACION

Weber(1922) La organizacion es considerada como un “grupo
corporativo”.

Malinowski(1934) | Las organizaciones no son un simple agregado o
suma de individuos.

Barnard(1959) La organizacién es un sistema de actividades o
fuerzas conscientemente coordinadas.

Money(1937) El término organizacién se refiere a todas sus La organizacion
funciones correlativas y a la coordinacion de Como un sistema
todas ellas. cerrado

Mayntz(1972) Las organizaciones tienen en comdn que son
formaciones sociales, orientadas hacia fines
especificos y configuradas racionalmente.

Pfiffner y | La magnitud de la organizacién imposibilita el

Sherwood(1961) | establecimiento de relaciones cara a cara.

Friedmann(1971) | La organizacion es un sistema estable y
coordinado de relaciones entre las funciones.

Simon(1947) La organizacion como un sistema de equilibrio.

Shanon(1952) Grupos primarios con un alto grado de direccién
hacia fines de conocimiento comun.

Katz y Kahan | Naturaleza de la organizacién como sistema abierto. La organizacién se

(1978) encuentra en permanente interaccion con el entorno que la rodea.

En este cuadro sobre las diversas definiciones de organizacion y su
comportamiento, los autores “coinciden en reconocer la organizacion

como un sistema dotado de una estructura, pero no tienen en cuenta las

5 ALMENARA ALOY, Jaume; ROMERO DELGADO, Marina; Comunicacion interna en la empresa,
Editorial UOC, Barcelona 2005, p. 14 y 15.



relaciones de ésta con el exterior, es decir, con el ambiente en el que se
desarrollan, por lo que es posible afirmar que la concepcién subyacente
de todas ellas es considerar la organizacion como un sistema cerrado
gue ignora el medio en el que se desarrollan y crecen tales sistemas. A
partir de los planteamientos de Katz y Kahan, se enfatiza la naturaleza
de la organizacion como sistema abierto, en permanente interaccion con

el entorno que lo rodea.”*’

Gracias a estos estudios es como se ha cobrado mayor nocion de las
repercusiones que toda organizacion tiene para sus integrantes,

procesos, logro de objetivos y el entorno.

De acuerdo con lo revisado hasta el momento, podemos resumir que una
organizacion es un medio por el cual los seres humanos buscan
interactuar para lograr objetivos que sean comunes para la agrupacion y
sus integrantes. Para lograr dichos objetivos debe existir un adecuado
proceso comunicativo entre sus miembros y la organizacion con el

entorno.

Esta conclusion nos introduce a los procesos comunicativos que existen
dentro y fuera de las organizaciones, pues como ya se menciono, toda

organizacion implica la interrelacion de los individuos a través de una

Y ALMENARA ALOY, Jaume; ROMERO DELGADO, Marina; Op. Cit. P.21



buena comunicacion para que éstos sean mas productivos y con ello
alcanzar los objetivos que la constituyen, asi como los personales, todo
esto es parte del proceso de la comunicacién organizacional, concepto

del cual se hablara en el siguiente subcapitulo.



1.3 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

No puede existir una organizacién sin comunicaciéon, desde lo que se
dice de manera verbal hasta nuestras posturas, gestos, la decoracion de
un lugar, etcétera, debido a que todo ello denota nuestra forma de ser,

pensar y actuar; por tanto, es susceptible de comunicar.

En este subcapitulo abordaremos el papel estratégico de la
comunicacion en las organizaciones formales, es decir, aquellas en las
que como ya vimos, lo esencial es la division del trabajo y la delimitacion

de roles para el alcance de objetivos.

Comencemos diciendo que la comunicacion organizacional ha cobrado
mayor relevancia en las ultimas décadas, sin embargo, se podria afirmar
gue esta practica se ha realizado desde el origen de la vida en sociedad,
a través de la dinAmica de grupos en ciertos sectores jerarquicos o de

poder.

Tal es el caso, por ejemplo, de los olmecas, quienes vivian en “una
sociedad mucho menos homogénea, dividida ya en clases sociales, y en

la que forzosamente hubo especialistas que tallaban la piedra o el jade,



construian monumentos o se dedicaban al comercio y tal vez a la guerra

o la religion.”*®

Este es un ejemplo de los primeros indicios de la divisién del trabajo y la
delimitacion de roles para la consecucion de objetivos, en respuesta a las

necesidades del entorno en el que se vivia.

“Toda organizacion humana, cuyos miembros se entienden, se
comprenden y se retroalimentan, satisface ampliamente sus necesidades
y cumple sus objetivos.”*® Este, podriamos decir, es el principio
fundamental de la comunicacion organizacional, mismo que desde

tiempos ancestrales, ya se ponia en practica.

“Hacia finales del siglo XIX y principios del XX, a raiz de la Revolucion
Industrial y la creciente diversidad y complejidad de las organizaciones,
se empezaron a efectuar estudios e investigaciones de forma mas

consistente y fundamentada.”?°

Es asi como surgen teorias que trataban de explicar a las organizaciones
formales y la importancia de los procesos comunicativos dentro y fuera

de ellas. Uno de los pioneros en la materia es el profesor Gerald

'8 COSIO VILLEGAS, Daniel, Historia minima de México, Colegio de México, 2000, p. 26.
' RAMOS PADILLA, Carlos G., La comunicacion: un punto de vista organizacional, Trillas México, 1991.
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Goldhaber, para quien la comunicacién organizacional es “el flujo de

mensajes dentro de una red de relaciones interdependientes”.

Esto lo podemos entender como la comunicacion que se da “entre” y
“‘para” los individuos que trabajan en una organizacion o la relacion que
existe con el entorno. En la medida en que se conozca el funcionamiento
de esa red de relaciones y se dirijan los mensajes adecuados hacia esas
audiencias, se obtendran mejores resultados en beneficio de la

organizacion.

“La comunicacion organizacional imprime movimiento y dinamismo a las
estructuras béasicas de la empresa. Representa la fuerza que brinda
cohesion al grupo de empleados o personal, y otorga la solidez necesaria
para existir y subsistir. Los sistemas de comunicacion tienden a evitar
conflictos entre los esfuerzos y la duplicidad de tareas u omision de otras;
a dar confianza, estimular y motivar a los integrantes del grupo de

trabajo.”?*

Analizar las fortalezas y debilidades para generar estrategias en
beneficio del adecuado funcionamiento de la empresa, es una de las
tareas fundamentales de la comunicacion organizacional. Las actividades

realizadas para esos grupos se engloban en dos ramas de la

2L RAMOS PADILLA, Carlos G., Op. Cit. P.20.



comunicacion organizacional: la comunicacion interna y la comunicacion

externa.

La comunicacion interna “es el conjunto de actividades efectuadas por
cualquier organizacién para la creacion y mantenimiento de buenas
relaciones con y entre sus miembros, a través del uso de diferentes
medios de comunicacion que los mantengan informados, integrados y
motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales.

Comunicacién externa es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier
organizacion hacia sus diferentes publicos externos (accionistas,
proveedores, clientes, distribuidores, autoridades gubernamentales,
medios de comunicacion, etc.), encaminados a mantener o mejorar sus
relaciones con ellos, a proyectar una imagen favorable o a promover sus

productos o servicios.”*?

Tanto la comunicacion interna como la externa se valen de diferentes
recursos para el adecuado acercamiento con sus audiencias clave.
“Zelko y Dance definen a la comunicacion organizacional como un

fendmeno interdependiente entre la comunicacion interna (ascendente,

22 FEERNANDEZ COLLADO, Carlos, Op. Cit., P.12



descendente y horizontal) y la comunicacion externa (relaciones publicas,

ventas y publicidad).”??

La comunicacién interna y externa no son campos de accion separados,
aunqgue en el ejercicio actual parezca que asi es, son complementarias y
como se menciond en la cita anterior, tienen una relacion de
interdependencia que marca la pauta para que las acciones a ejecutar en
ambos rubros sigan una misma linea en funcién de las metas de la

empresa.

En suma, para que una organizacion sea exitosa, lo mas importante es
que prevalezca una buena comunicacién tanto al interior como al exterior
de la misma entre los diversos elementos que la conforman, influyen y
afectan. La comunicacion organizacional cohesiona; unifica los procesos
de trabajo, las estrategias, las tacticas y los objetivos que se pretenden

alcanzar a corto, mediano y largo plazo.

En el presente trabajo nos enfocaremos en la comunicacion externa a
través de las relaciones publicas, encargadas de la vinculacién de las
organizaciones con su entorno, asi como el fortalecimiento de la imagen
corporativa. A continuacion profundizaremos en las relaciones publicas,

definiciones, caracteristicas, metodologia, entre otros.

23 RAMOS PADILLA, Carlos G., Op. Cit. P.16.



1.4 RELACIONES PUBLICAS

En este subcapitulo mencionaremos los origenes de las relaciones
publicas, sus objetivos, metodologia, asi como la relacién que guardan
con la opinion publica, todo ello con la finalidad de comprender su razon

de ser, aplicaciones y beneficios que brinda a las organizaciones.

1.4.1 Antecedentes mundiales

No existen datos precisos que indiquen el punto exacto en que las
relaciones publicas tuvieron su origen, los antecedentes que podemos
encontrar sefalan actividades en diferentes espacios de la historia que

se pueden vincular con los primeros pasos de esa profesion.

Por ejemplo, existen corrientes que afirman que el surgimiento de las
relaciones publicas se da a partir de la integracion de los hombres en
comunidades y que “el hecho de que el hombre del paleolitico buscara la
cohesion interna de su tribu o el de que el hombre del neolitico
comercializara un pedazo de piel por un hacha de piedra, son las

primeras manifestaciones de las relaciones publicas.”**

2 Disponible en: http://www.mitecnologico.com/Main/AntecedentesRelacionesPublicas. Antecedentes
Relaciones Publicas. Consultado el 22 de junio de 2009.



http://www.mitecnologico.com/Main/AntecedentesRelacionesPublicas

Sin embargo, esto podriamos enfocarlo mas como las matrices de la
comercializacion y ventas por medio del trueque o intercambio de

objetos, lo cual esta alejado de la esencia de las relaciones publicas.

“‘Aparentemente, los mas remotos origenes de esta actividad podemos
hallarlos en la accidén desarrollada por los filésofos chinos e hindues, sin
duda a través de todas las épocas de aquellos hombres que destacaron

por su diplomacia en el dificil arte de conducir a los pueblos.”®

Hasta nuestros dias, al publirrelacionista se le identifica como un
consejero o0 consultor, capaz de guiar tanto a gobernantes como a
organizaciones por medio de estrategias de relaciones publicas. “El
nombre de relaciones publicas fue utilizado por primera vez en un
discurso dado por Dorma Eaton, con el titulo de “The Public Relation and

the Legal Profession’, en el afio 1882.7%°

A continuacion tomamos como referencia el cuadro incluido en el libro
Relaciones Publicas Aplicadas. Un camino hacia la productividad, de
Salvador Mercado, que ejemplifica como se dieron las primeras

expresiones de relaciones publicas en diferentes periodos de la historia:

% MERCADO, Salvador, Relaciones Publicas Aplicadas. Un camino hacia la productividad, CENAGE
Learning, México 2008, p. 44.
MERCADO, Salvador. Op. cit. P.44.



CRONOLOGIA DE LAS RELACIONES PUBLICAS?*

Su técnica para modificar la opinion puablica con fines

Grecia o .
politicos fue la oratoria.

Utilizaban frases e ideas del vocabulario politico, las cuales
Roma concuerdan con los conceptos modernos de las relaciones
publicas.

Con la invencién de la imprenta se impulso la circulacion de
la palabra escrita convirtiéndose en una de las primeras
herramientas de las relaciones publicas.

Se difundié El Principe de Nicolas Maquiavelo, considerado
como un tratado sobre relaciones publicas para
gobernantes.

Siglo XV

En el movimiento protestante, Lutero y Calvine emplearon
todos los medios de difusién a su alcance para influir en la
opinion publica y lograr que grandes masas estuvieran en
contra de la Iglesia catélica, para ello recurrieron a la
publicacion de libros, folletos, carteles, y a discursos y
debates politicos.

Siglo XVI

Los iniciadores de la Revolucion francesa llevaron a cabo
una intensa campafa en Europa para ganarse la opinion
publica y el apoyo.

Asi también tenemos a la enciclopedia que influy6 tanto que
se considera como un antecedente ideolégico de
Siglo XVIII movimiento de independencia; algunos lideres utilizaron a la
opinidbn publica para tener una buena imagen y lograr
apoyo; tal es el caso de Napoledn. Empresas en Estados
Unidos las cuales poco a poco se van interesando en
asuntos politicos y en tener unas buenas relaciones
publicas.

Se desarrollan las relaciones publicas gracias a que
Estados Unidos crea un comité sobre informacién publica,
gue movilizé la opiniébn publica ganando apoyo para la
guerra.

Primera Guerra Mundial

Gran impulso a las relaciones publicas dentro de las
empresas ya que la industria de la guerra impulsaba a
motivar al pueblo y a los soldados.

Segunda Guerra
Mundial

A la par de estos sucesos historicos, existen diversos precursores de
esta profesion, quienes han tejido la historia del concepto y su practica.
Entre los mas representativos podemos mencionar a: lvy Lee

(considerado el predecesor y padre de las relaciones publicas

2" MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.45




modernas®®), Michael Regester (experto en casos de crisis), Dr. Edward
L. Bernays (cre6 el término “asesor de relaciones publicas” en 1923%°,
publicé el primer libro e impartio la primera carrera universitaria en
relaciones publicas en la Universidad de Nueva York®), el Profesor Sam

Black (pionero de relaciones publicas en Europa), entre otros.

Con respecto al surgimiento de las relaciones publicas, el Dr. Bernays
expreso que: “Los origenes son tan viejos como pueda ser la existencia
de la humanidad ya que el hombre durante toda su vida ha tenido que

informar, persuadir e integrar unos con otros.”*

Sin embargo, el ejercicio de las relaciones publicas més cercano a como
lo conocemos actualmente, podemos situarlo “en los Estados Unidos de
Norteamérica, en el siglo XIX. Abraham Lincoln fue también en esto un
precursor. En uno de sus principales discursos expreso: ‘El sentimiento
publico lo es todo; con la ayuda del sentimiento publico nada puede
fracasar, y sin ese apoyo nada triunfa. Quien sabe moldear a la opinion

es mucho mas insigne que quien forja leyes’.”*

8 BARQUERO CABRERO, José Daniel, Manual de Relaciones Publicas Empresariales, Gestion 2000,
Barcelona 1994, p. 147.

29 FEERNANDEZ, Fernando. Op. Cit. P. 35.

% BARQUERO CABRERO, José Daniel. Op. cit. P. 174.

3 Disponible en: http://www.barquerorrpp.com/menu/bernays.html. Curriculum Vitae del Profesor Dr.
Edward L. Bernays (1891-1995). Consultado el 22 de junio de 2009.

%2 FEERNANDEZ, Fernando, Ciencia de la informacion y relaciones publicas, Ed. Macchi, Buenos Aires,
Argentina 1993, p.33.



http://www.barquerorrpp.com/menu/bernays.html

Uno de los principales elementos para hablar del origen de las relaciones
publicas es la opinién publica. Sin importar la ubicacion geografica o la
época, podemos decir que desde el momento en que se desarrollaron
habilidades para influir en ésta es como se puede comenzar a hablar de

relaciones publicas.

Considerar a la opinién publica implica definir y poner en contexto la
relacion que guarda con esta profesion, por ello es importante mencionar
también a los principales investigadores que durante los ultimos dos
siglos se han encargado de explicar su razén de ser, entre los que

podemos destacar a autores como Lippmann, Habermas y Bourdieu.

Vince Prize en su libro La opinidén publica. Esfera publica y comunicacion
menciona que “Noelle-Neummann (1984) acredita a Rousseau como
primer usuario de la frase I'opinion publique hacia 1974”.%® Este autor
destaca que esta acreditacidn surge porque es en la época de la
llustracion en donde estos escritores franceses buscaban posicionar una
nueva corriente ideoldgica en la sociedad, enfocandose mas en términos

politicos que sociales.

Es complicado saber en qué momento historico surgio la opinion publica

y si realmente existe 0 no, pero lo que si es importante destacar para

3 PRICE, Vince, La opinion publica, Esfera publica y comunicacion, Editorial Paidds, Espafia, 1994 p. 22.



términos de la presente investigacion es que “en forma paulatina surgio
el convencimiento de que solo la verdad sirve como elemento de

propaganda y de relaciones publicas.”**

Esta cita nos lleva a considerar que para que la influencia en la opinién
publica pueda existir siempre debe considerarse la veracidad de la
informacién como la base fundamental para que ésta tenga éxito, lo que
se explica de mejor manera con la siguiente definicion, la opinidén publica
es “la acumulaciéon de opiniones individuales sobre un asunto que se
debate publicamente y que afecta a un grupo humano”.*Para
comprender ain mejor la relacion que existe entre la opinion publica y las
relaciones publicas James Grunig y Tood Hunt consideran que ‘“la
historia de las relaciones publicas pueden ser descrita en términos de
cuatro modelos de su practica, y por una fase en la historia de las
mismas en la que los comunicadores, que no se consideraban
profesionales de las relaciones publicas, practicaban actividades

parecidas a las relaciones publicas”®.

La definicion de estos cuatro modelos nos permite tener una mayor
claridad del tipo de impacto que el ejercicio de las relaciones publicas

puede tener en la opinidn publica, aunque “estos modelos tienen

** FERNANDEZ, Escalante Fernando Op. Cit, p 60.
% FERNANDEZ, Escalante Fernando, Op. Cit. p 61.
3% GRUNIG, James E., Hunt Todd, Direccién de Relaciones Publicas Gestion 2000, Espafia, 2000, p 61.



objetivos diferentes, en general se encuentran en diferentes escenarios

organizativos y exigen medios diferentes de evaluar su éxito
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Los cuatro modelos de relaciones publicas de James Grunig y Tood Hunt

a los que hacemos referencia son:

Caracteristicas

Agente de prensa/
publicity

Informaciéon
publica

Asimétrico
bidireccional

Simétrico
bidireccional

Objetivo

Desinformacién

Difusion de la

Persuasion cientifica

Comprension
mutuo

(propaganda) informacién (entendimiento
mutuo)
. - . Flujo . Doble flujo
Flujo unidireccional; .. . . Doble flujo e : .
Naturale;a dg la toda la verdad no unidireccional; la bidireccional: efectos bidireccional;
comunicacion es esencial verdad es desequilibrados efectos
importante q equilibrados
Fuente 2
Modelo de Fuente —> Fuente ™ Receptor - Grupo 2 Grupo
comunicacion Receptor Receptor Retroalimentacion
(feedback)
Naturaleza de la . Escasa; legibilidad Formativay Formativay
: ) Escasa; (recuento) evaluativa de evaluativa de la
investigacién y lectura . i
actitudes comprension
Principales Brec:fréi)ésrés
figuras P.T. Barnum lvy L. Lee Edward L. Bernays gestacadosy
historicas .
profesionales
Administracion
Doénde se Deportes, teatro, gggcl:li%%iones sin Empresas Femﬁlrae;:: or la
practican enla  promocién de . competitivas, gu'adas pol
- animo de lucro, ; Administracién,
actualidad productos agencias de RRPP :
empresas de agencias de RRPP
negocios
Porcentaje
estimado de las
organizaciones 15% 50% 20% 15%

que los ejercen
en la actualidad

GRUNIG, James E., Hunt Todd, Direccion de Relaciones Publicas, Gestion 2000, Espafia,

2000, p 73.

A manera de resumen, podemos resaltar que la evolucién, o mas bien la

complejidad en el ejercicio de las relaciones publicas se ha dado del

modelo del agente de prensa al simétrico bidireccional, tal y como lo

comentaremos a continuacion.

3" GRUNIG, James Op. Cit. P.62



El modelo de agente de prensa o publicity es una manera simple de dar
a conocer de manera masiva una informacion o, para términos de esta
investigacion, se da simplemente para promocionar un producto o
servicio sin tomar en cuenta la veracidad de todo aquello que se difunde
y sin oportunidad de retroalimentacion alguna para el receptor del

mensaje.

El segundo modelo, el de informacion publica si toma en consideracion la
veracidad de la informacion, aunque su objetivo no necesariamente es el

de persuadir a los receptores de los mensajes.

Con respecto al modelo asimétrico bidireccional James Grunig y Tood
Hunt indican que es muy parecido al agente de prensa/publicity, sélo que
en este modelo los profesionales “utilizan sus conocimientos de la teoria
de las ciencias sociales e investigan las actitudes y las conductas con el
objetivo de persuadir a los publicos para que acepten el punto de vista de

la organizacién y para que se comporten de manera que la apoyen”.*®

Finalmente el modelo simétrico bidireccional es mas sofisticado, pues
para lograr llegar a una verdadera persuasion los encargados de

relaciones publicas que lo aplican, busca la comprensién mutua que

% GRUNIG, James Op. Cit. P.74



facilite el reconocimiento y la adopcion de los mensajes e informacion

gue se emiten.

La presentacion de estos cuatro modelos nos permite poner en contexto
el ejercicio actual de relaciones publicas, que entre otras cosas se
encargan de vincular a las organizaciones (incluyendo sus productos y
servicios) con su entorno y publicos objetivo, por medio de informaciéon
basada en evidencia y lideres que influyen positivamente en la opinion

publica.



1.4.1.1 Antecedentes en México

Una vez comentado a grandes rasgos donde se situan los posibles
origenes de las relaciones publicas en el mundo, consideramos

importante ubicar el surgimiento de esta actividad en nuestro pais.

Al igual que en el resto del planeta, es posible encontrar algunos indicios
en los tiempos de nuestros antepasados, en este caso, por ejemplo, en
la época de los Aztecas, quienes “se percatan de la importancia de
escuchar la opinion y tener una buena imagen hacia los demas. Asi
existian entonces los “Tecuhtli”’, quienes oian quejas y opinién del pueblo

y eran sus representantes ante las autoridades.”®

Pero, remontandonos a una €época mas actual, podemos encontrar que a
partir de la tercera década del siglo XX se comenz6 a ejercer la actividad
de relaciones publicas con la llegada a nuestro pais de la aerolinea Pan
American Airways “correspondiendo a Wilbur L. Morrison, ejecutivo de
esa compafia, el honor de haber sido el primer hombre de relaciones

publicas que ejerciera esta especialidad.”*

De acuerdo con Carlos Bonilla, “la primera empresa consultora mexicana

especializada en relaciones publicas fue la agencia mexicana de

¥ MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.46
4 MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.46



relaciones publicas fundada en 1949 por Federico Sanchez Fogarty. (...)
Al final de la década de los cuarenta se establecio la agencia RelaMex,
dependiente de la Walter and Crushaw de Nueva York, que desarrollaba
campanas institucionales para firmas industriales estadounidenses con

intereses comerciales en México”.**

Hasta nuestros dias esta tendencia se ha mantenido y varias agencias
de relaciones publicas de capital extranjero y nacional se han establecido
en nuestro pais para brindar servicios de asesoria tanto a empresas
mexicanas como extranjeras (con oficinas en México), que buscan tanto
implementar estrategias novedosas que impulsen su negocio, como
adaptar los programas de relaciones publicas que llevan a cabo sus

filiales o corporativos en otros paises.

‘Desde hace 40 anos aproximadamente, existen en México personas
que en forma aislada y empirica se han dedicado a ejercer las relaciones
publicas. Sin embargo, es hasta 1952 cuando el nacimiento de la
Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas indico el
afan de profesionalizar y dar un reconocimiento publico al ejercicio de

esta actividad.”*?

41 ALONSO, Manuel, BONILLA GUTIERREZ, Carlos, DICKINS, Ronald A., et al., Relaciones Publicas,
Academia Nacional de Relaciones Publicas A.C., México, 1997, p.134-135.
“2 MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.48.



De acuerdo con Marco Herrera, ex presidente de la Asociacion Mexicana
de Profesionales de Relaciones Publicas (PRORP) (2006-2008), “hoy la
practica de Relaciones Publicas en México esta a nivel de la que se
desarrolla en cualquiera de los principales paises. Las Relaciones
Publicas en México es una industria en desarrollo, con base en el estudio
del valor del mercado con datos del 2007, existen registradas un total de
119 agencias nacionales e internacionales, el valor de la industria es de
aproximadamente $1,940 millones de pesos, y genera mas de 3,500

empleos fijos.”*

Con base en estos datos es posible deducir que el futuro de las
relaciones publicas en nuestro pais es prometedor, pues cada vez mas
organizaciones toman en consideracion dentro de su sistema de gestion
este tipo de servicios. Es por esta razébn que el aumento en el
reconocimiento de la profesion ha permitido sentar antecedentes mas

claros para las nuevas generaciones de publirrelacionistas mexicanos.

“*Disponible en: http:/www.prorp.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=66%3Acalderon-las-
relaciones-publicas-y-mexico&catid=4%3Aarticulos&ltemid=7&lang=es. Consultado el 8 de agosto de 2009.



http://www.prorp.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=66%3Acalderon-las-relaciones-publicas-y-mexico&catid=4%3Aarticulos&Itemid=7&lang=es
http://www.prorp.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=66%3Acalderon-las-relaciones-publicas-y-mexico&catid=4%3Aarticulos&Itemid=7&lang=es

1.4.2 Definiciones

A continuacion se definiran las relaciones publicas para comprender
mejor sus alcances y por qué es una herramienta estratégica para las

organizaciones.

Sin embargo, como bien sefiala Octavio Rojas, “uno de los retos de las
RRPP es encontrar una definicion que sea adoptada de manera global
para que esta profesibn sea entendida cabalmente por todos los
sectores, identificada como una auténtica funcion directiva y reconocida
en su ambito de comunicacién como forma de relacionarse directamente

con diversos publicos.”*

Por lo tanto, al encontrar innumerables definiciones de relaciones
publicas, nos enfocaremos en aquellas que engloben su funcién y
actividades. Comencemos puntualizando que “Las relaciones publicas
pueden ser definidas como un conjunto de elementos coordinados entre

si, cuyo propésito es influir en la opinién pablica.”*

Esta definicion es limitada y no aporta un significado sustancial de la

profesion y sus alcances, sin embargo incluye el término opinion publica,

4 ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac, Relaciones Publicas: la eficacia de la influencia, ESIC Editorial,
Madrid 2005, p.37.
45 RAMOS, Carlos, La comunicacién, un punto de vista organizacional, Trillas 1991, p.45.



gue, como ya mencionamos anteriormente, es uno de los elementos
fundamentales en el ejercicio de las relaciones publicas e incluso ha
llegado a ser considerada como “la principal fuerza del mundo

moderno”.*®

Para Sam Black, uno de los autores clasicos en el area, “Las Relaciones
Publicas, como su nombre lo indica, tratan del modo en que la conducta
y las actitudes de los individuos, organizaciones y gobiernos inciden unos

sobre otros.™’

Sam Black también nos introduce en el ambito de la influencia. La
capacidad de inducir y/o persuadir a la opinién publica tiene el objetivo
de mantener o favorecer, entre otras cosas, la imagen de la
organizacion, a través de un adecuado flujo de comunicacién que

permita tener interconectados tanto al emisor como al receptor.

Entendemos entonces que el publirrelacionista es el encargado de
mantener ese flujo comunicativo adecuado con las audiencias clave que
pueden ser los medios de comunicacidbn masiva, inversionistas,
comunidad, proveedores, consumidores, clientes, distribuidores,

gobierno, organizaciones de la sociedad civil, etcétera.

“° FERNANDEZ, Fernando. Op. Cit. P.53
47 BLACK, Sam, ABC de las relaciones publicas, Gestién 2000, Barcelona, 1994, p. 15



Podemos complementar la definicion diciendo que “La empresa,
mediante las relaciones publicas, trata de informar al publico sobre si
misma y al mismo tiempo, de que éste adquiera confianza en ella,
familiarizandose con sus caracteristicas y consecuentemente,
prestigiandola.”*® Es decir, “Las relaciones publicas son acciones de
comunicacion planificadas y dirigidas a publicos definidos con el fin de
predisponerlos favorablemente (creando actitudes positivas) hacia una

empresa o institucion.”*

Sin embargo, la funcion de las relaciones publicas no implica solo influir
en la opinidn publica. Los primeros investigadores de esta disciplina se
centraron en este elemento como el propésito principal o Unico de las
relaciones publicas, mismo que se conseguia a través de una buena

relacion con la prensa.

Jordi Xifra destaca que “mientras la publicidad y la propaganda se dirigen
a las emociones, las relaciones publicas se dirigen a la razén”*°. En otras
palabras, la razén puede ser entendida como la capacidad que tiene el

publirrelacionista para influir en la opinion publica.

“8 MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.54

“9LACASA, Antonio, Gestion de la comunicacion empresarial, Editorial Gestion 2000, Barcelona 1998, p.
31.

*°XIFRA, Jordi, Planificacion estratégica de las relaciones publicas, Paidds, Espaiia, 2005, p.25.



Si bien, hoy en dia muchas de las estrategias y tacticas de relaciones
publicas van encaminadas a influir positivamente en la opinion publica y
se apoyan en los medios de comunicacion, al ser considerados como
multiplicadores de mensajes e informacién, también es cierto que la
actividad ha adquirido matices mas complejos en los que ya no solo se
trata de que se “hable bien” de algo o alguien, sino de ser contundente y

congruente entre lo que se dice y lo que se hace.

En este aspecto, una de las definiciones mas aceptadas y reconocidas a
nivel mundial es la contenida en la Declaracion Mexicana de 1978, la
cual dice que: “El ejercicio de las Relaciones Publicas es la conjuncion
del arte y la ciencia social de analizar tendencias, prever sus
consecuencias, asesorar a la direccién de la organizacion y poner en
practica los programas de accion, previamente planificados, que sirvan

tanto al interés de la organizacién como al del publico.”*

Esta cita nos habla de un concepto mas integrador y valioso de las
relaciones publicas; nos concede una vision general de lo que un experto
en esta area puede realizar y de igual manera destaca que la profesion
no se encarga solamente de organizar eventos sociales y otorgar
obsequios costosos para obtener favores como muchas personas creen

debido a practicas malas enfocadas en detrimento de la profesion.

*1 BLACK, Sam. Op. Cit. P.18



También presenta el rol estratégico del encargado de relaciones publicas
como asesor, analista, consultor y consejero que reporta directamente a
la alta direccidén, tal y como se debe aplicar en la realidad, debido a que

los programas de relaciones publicas permean en toda la organizacion.

A este respecto Jordi Xifra también considera a las relaciones publicas
como “una funcién directiva en el seno de las organizaciones, a imagen y
semejanza de otras funciones corporativas.”? En la medida que esta
actividad y quienes la ejercen tengan el peso y reconocimiento
requeridos es como se generaran perfiles mas acordes a la practica

vigente y se continuaran abriendo caminos para consolidar la profesion.

Cabe aclarar, como también menciona Xifra, que este reconocimiento de
la profesibn no necesariamente implica “ser vicepresidente de una
empresa”® sino tener participacién activa dentro del cuerpo directivo.
Para dejar mas claro el campo de accion de las relaciones publicas,

retomaremos el estatuto de la Asociacion Mexicana de Profesionales de

Relaciones Publicas el cual sugiere que:

2 XIFRA, Jordi, Op. Cit, p.25
3 XIFRA, Jordi. Op. Cit. P.27



‘“Las Relaciones Publicas es una profesion fundamentada en Ia
comunicacion estratégica que contribuye a la consecucién de los
objetivos de una organizacién publica o privada de manera sustentable y
en armonia con la sociedad que la rodea.

El ejercicio profesional de esta disciplina se basa en la estrategia y en el
analisis de riesgos y oportunidades. Sus apoyos principales son la
investigacion, la planeacion y las herramientas de comunicacion. En su
practica y evaluacion se debera actuar con liderazgo, ética y
responsabilidad.

Las principales tareas de las relaciones publicas son: incidir para la
construccién y salvaguarda de la reputacion de las organizaciones;
contribuir en la creacion de oportunidades de negocio; gestionar ante los
sectores publico, privado y social; asi como llevar a cabo acciones de
responsabilidad social.

Octubre, 2007”>*

La razén por la que en los ultimos afios el ejercicio de la profesion ha
cobrado mayor relevancia en nuestro pais es porque se ha convertido en
un apoyo estratégico indispensable para las organizaciones, al contribuir
en gran medida (como nos menciona esta definicion) al cumplimiento de

objetivos de negocio.

Hay que tener presente que, como se indica en el estatuto citado, sin la
comunicacion, las relaciones publicas, asi como muchas otras disciplinas

sociales, no tendrian razén de ser, pues es en su proceso, en donde es

** PRORP. Disponible en:
http://www.prorp.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=5&Itemid=3&lang=es.
Consultado el 8 de agosto de 2009.



http://www.prorp.org.mx/index.php?option=com_content&view=article&id=5&Itemid=3&lang=es

posible intercambiar una serie de datos o informacion entre dos o mas

individuos, con la finalidad principal de poner algo en comun.

Ahora mas que nunca en esta época en donde la transparencia y la
rendicion de cuentas son factores que la sociedad toma en cuenta; el
adecuado manejo de la informacién es fundamental y puede tener dos
diferentes vertientes: llevar al éxito y permanencia de las organizaciones
si su informacidn es manejada estratégicamente, o, en contraparte,

dirigirlas a situaciones de crisis e incluso su desaparicion.

De ahi que sea determinante el interés que se le otorgue a la profesion,
pues tiene la posibilidad de satisfacer las necesidades comunicativas de
todo tipo de organizacion. Asi entonces, podemos agregar que las
relaciones publicas son una disciplina basada fundamentalmente en la
comunicacion, cuyo proposito es realizar acciones programadas,
estratégicas, y con metodologia propia que permitan mantener un

adecuado y/o satisfactorio vinculo entre una organizacion y sus publicos.



1.4.3 Clasificacion

Las relaciones publicas se encuentran clasificadas de acuerdo a su
alcance y ambito de accién debido a que pueden aplicarse tanto a un
solo individuo como a corporaciones transnacionales. Para efectos de
este trabajo retomamos la categorizacion de Salvador Mercado quien

dice que:

“Podemos clasificar las relaciones publicas segun sus destinatarios y
segun sus emisores.
Segun sus destinatarios
Relaciones publicas internas
Relaciones publicas externas o generales
Segun sus emisores
Relaciones publicas personales
Relaciones publicas empresariales
Relaciones publicas institucionales
Relaciones publicas politicas

Relaciones publicas internacionales”>

De acuerdo con Salvador Mercado, las relaciones publicas segun sus

destinatarios pueden ser internas o externas, es decir, a través de

> MERCADO, Salvador. Op. Cit. P.93-94



acciones o actividades dirigidas al personal de una organizacion o a sus
audiencias clave. Por otra parte, las relaciones publicas segun sus
emisores se pueden aplicar directamente a los individuos, como sucede
con las figuras publicas o lideres de opinion (politicos, cientificos, artistas
de toda indole, etcétera); empresas; instituciones gue no persiguen
objetivos comerciales como Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC’s),
a grupos politicos y gobiernos; asi como a los propios paises 0 naciones

del mundo.

De cualquier manera, todas estas clasificaciones tienen el objetivo
comun de mantener un vinculo satisfactorio con los publicos clave para

contribuir al satisfactorio posicionamiento y reputacion organizacional.



1.4.4 Gestion

Ademas de la clasificacion de las relaciones publicas, resulta importante

mencionar que también existen diversas maneras en las que se ejerce la

profesion, debido a que las organizaciones son las que retoman los

elementos que mejor les convengan de acuerdo a su presupuesto y area

de negocio.

Simon Raymond destaca que “existen cuatro sistemas basicos para

manejar la funcidn de las relaciones publicas:

1.

2.

Internamente, no delegadas

Internamente, delegadas a un departamento o personal
Externamente, delegadas a una empresa de asesoria de
relaciones publicas

Mediante una combinacion de asesoria interna de relaciones

publicas y de asesoramiento externo.”®

Estos cuatro elementos nos permiten analizar y detallar las diferentes

modalidades en las que se aplica esta disciplina en la actualidad.

Respecto al primer punto (internamente no delegadas), en nuestro pais

aun existen organizaciones, principalmente las micro, pequefas y

medianas empresas, que ejercen las relaciones publicas de esta manera,

**Simon, Raymond, Relaciones publicas. Teoria y practica. Limusa, 1999, p.93.



principalmente por motivos econdémicos, pues no cuentan con el
presupuesto suficiente para contratar a un profesionista especializado en
esta disciplina o en su defecto a una agencia consultora en relaciones

publicas.

De esta manera, es el director general o algun otro mando alto de la
organizacion quien ejerce las actividades que corresponden al area de
relaciones publicas, dejando asi a un lado el potencial estratégico de la
profesion, pues la funcion no sera prioridad y, por ende, no se le daré el

interés y/o la atencién requerida.

El segundo punto (internamente, delegadas a un departamento o
personal), es el mas comldn en las organizaciones de nuestro pais,
debido a que asignan la funcibn a un é&rea especifica, aunque no

necesariamente cuenten con personal especializado.

Regularmente estas tareas son delegadas al area de administracion,
recursos humanos o en el mejor de los casos a la de mercadotecnia.
Este tipo de practicas dependen también de la estructura y presupuesto

gue tenga cada organizacion.

El tercer punto segun Simon Raymond, es el que concierne a las

agencias especializadas en prestar servicios de relaciones publicas, que



como vimos en las paginas anteriores, hasta el afio 2007 se tenian
registradas en nuestro pais 119 agencias nacionales e internacionales.

Las principales ventajas de contar con la asesoria de empresas
consultoras destacan: la objetividad, ya que al ser personal externo, no
estan “viciadas” con las problematicas de la compaiia; la experiencia
derivada del manejo de cuentas o clientes con diferentes formas de
trabajo y sectores de negocio, asi como el dinamismo y creatividad que
pueden desempeniar los diferentes grupos de trabajo que conforman la

agencia.

La desventaja del ejercicio externo de esta profesiéon es que, cuando
existen largas relaciones laborales entre la organizacion y la agencia, se
pueden llegar a perder de vista algunos aspectos de la problemética que
se esta atendiendo, derivado de la rutina y falta de creatividad al creer
gue lo Unico que se puede realizar es el mantenimiento y continuacion de

actividades establecidas.

Esto no ocurre en todos los casos, pero es por ello que a veces se
detecta mucha rotacion de personal en las agencias o simplemente las
empresas que contratan estos servicios deciden cambiar cada
determinado tiempo de proveedor y probar nuevas propuestas y formas

de trabajo.



Finalmente, de acuerdo con Simon Raymond, el cuarto punto es el
“‘ideal”, (combinacién de asesoria interna de relaciones publicas y de
asesoramiento externo), pues es igual de importante tener a uno o varios
profesionales de relaciones publicas al interior de la organizacion, y a su

vez contar con la asesoria de expertos externos.

En si, puede notarse que esta diversidad en el manejo de las relaciones
publicas en México se adecua perfectamente a las necesidades y
oportunidades con las que cuenta cada compafia, lo que hace a esta
disciplina flexible e idonea de ser utilizada por cualquier organizacion que

asi lo requiera.



1.4.5 Metodologia

Una vez proporcionado un panorama general de lo que son las
relaciones publicas, concluiremos este capitulo sefialando el factor que

brinda sustento a esta disciplina: su metodologia.

Antes de comenzar, hay que decir que no existe una técnica establecida
para la implementacion de estrategias en este campo, ya que cada
cliente, proyecto, necesidad, o situacion, es diferente, por lo cual se dice
que el publirrelacionista debe ser “como un sastre” que debe tener la
capacidad y herramientas para realizar “trajes a la medida” para cada

caso que se le presente.

“‘Cuando una organizacion decide llevar a cabo una campafia de
relaciones publicas, antes de su realizacidon tiene que dar una serie de
pasos que la llevaran a definir mejor la estrategia y el programa mas
adecuado a sus caracteristicas, ayudandole a establecer los recursos,
tanto humanos como materiales, y el tiempo de ejecucion que llevara, asi

como a dilucidar los resultados que podra obtener.”’

Realizar este tipo de ejercicios previos al lanzamiento de una campafia,

tal y como indica la cita anterior, permite tener un mayor conocimiento de

*” ROJAS ORDURA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.75



su posible impacto y alcances a fin de no generar falsas expectativas y
resultados no deseados para la organizacion.

Segun Octavio Rojas, una de las metodologias mas aceptadas es la (...)
conocida por las siglas RACE, que corresponden a las palabras en inglés
Research (investigacion), Action (accion), Communication

(comunicacién) y Evaluation (evaluacién).”®

La metodologia que nosotros tomaremos como referencia incluye
algunos otros elementos que la hacen mas completa y cercana a lo que
actualmente se lleva a cabo, aunque ajustarlos y establecer otras fases
dependera, como ya se menciond, de la situacion a resolver, pues no
existe un paradigma Unico y exacto que se aplique a las campafias de

relaciones publicas.

A continuacion se presenta el esquema que representa la metodologia

de las relaciones publicas:

*ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.76
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ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac, Relaciones Publicas: la eficacia de la influencia, ESIC Editorial, Madrid
2005, p.77

De acuerdo con Rojas, el primer elemento que lo conforma es la
Investigacion, misma que “consiste principalmente en dos partes:

e Hacer un estudio de los publicos que influyen y son influidos por

la organizacidon, es decir, sondear sus opiniones, actitudes, y

reacciones respecto a las politicas y actos de la empresa.
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e Determinar especificamente los problemas de las relaciones

publicas que afecten a la organizacion.™®

La ausencia de investigacion o analisis de la situacién repercute
totalmente en los resultados de las acciones, razén por la cual es
necesario que el publirrelacionista tenga presente los elementos que

influyen o afectan a la organizacion y su entorno.

Si bien, esos componentes pueden variar dependiendo del giro de la
empresa, es recomendable tomar en cuenta aquellos que puedan
relacionarse con ella de acuerdo a su jerarquia, impacto y orden de

importancia.

“La investigacion dara informacidén mas precisa sobre las audiencias a las
que va dirigida la campafia de RRPP, la situacion de la competencia y
las tendencias que pueden influir en el entorno general en el que una
organizacion realiza sus actividades, que son en definitiva el marco del

plan estratégico de relaciones publicas.”®

Jordi Xifra destaca las siguientes categorias que complementan y
justifican el por qué llevar a cabo una rigurosa investigacion: comprender

a los publicos; ahorrar tiempo y dinero; tomar decisiones ajustadas; evitar

*PEREZ VERA, Sonia Guadalupe. Op. cit. P.53, 54.
®ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.78



errores; identificar conflictos o temas potenciales; justificar esfuerzos y
conectar con el entorno®. En conclusién, renunciar a la investigacion
conlleva un desconocimiento total del entorno, situacion actual,
oportunidades de crecimiento, posibilidad de crisis y en general

inestabilidad.

El segundo elemento que constituye esta metodologia son los Objetivos
mismos que ‘representan la meta a donde la organizacion quiere
llegar’®®. Contar con objetivos previamente establecidos y aprobados por
la alta direccion de la organizacion permitird poner en comun el alcance

de la campania, asi como los resultados que se pretenden lograr.

La Estrategia, el tercer elemento, podriamos decir que es uno de los
puntos medulares de la metodologia, pues es el componente que nos
dara la direccion adecuada y guiara la campafa. Jordi Xifra destaca que
“Una estrategia de relaciones publicas es una orientacion de intervencion
o un enfoque de accion para una problematica que hay que resolver o

para un proyecto particular por realizar’®®

Es por esta razdn que las estrategias se perfilan como el principio de la

solucion al problema a resolver. Una estrategia ademas, debe ir de la

*IXIFRA, Jordi. Op. Cit. P.94, 95
®2ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.85
% XIFRA, Jordi. Op. Cit. P.89



mano Yy apegada a las politicas de comunicacion, filosofia de la

organizacion o empresa.

‘En el mundo hipercomunicado de hoy el pensamiento estratégico
aplicado en relaciones publicas es donde realmente reside el valor de las
RRPP. De aqui proviene su eficacia y su verdadera capacidad de
influencia y persuasion.”® Pensar de manera estratégica es lo que
diferenciara al especialista en relaciones publicas, pues este tipo de
vision es la que permite crear campafias de manera aterrizada y que

cubran las necesidades y expectativas esperadas.

El cuarto elemento es definir el Plan de relaciones publicas. La
planificacion “consiste en relacionar la informacion que se obtiene del
estudio de los publicos con la politica y programas de la organizacion
para determinar los intereses comunes y decidir lo que se puede hacer

para la solucion de esos problemas.”®®

En otras palabras, “la planificacion identifica cuales son las necesidades
que deben satisfacerse para resolver la problematica o evitar que se
produzca (metas y objetivos), a quién debe dirigirse o a quién debe
motivar el plan (publicos objetivo) para lograr las metas y objetivos y de

este modo resolver el problema o evitar que emerja, qué debemos

*ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.86
®PEREZ VERA, Sonia Guadalupe. Op. cit. P.53, 54



transmitir a esos publicos (mensajes) para que actien en la linea que
permita alcanzar las metas y objetivos de las organizacion, y la mejor via
para hacer llegar estos mensajes a los publicos (estratégicas, técnicas y

tacticas)®.

El plan de relaciones publicas es “el mapa” que nos guiara a través de
diversas tacticas que nos conduciran al logro de los objetivos y la
estrategia. La adecuada elaboracion y asertividad del plan dependera del
rigor y profundidad con que se haya elaborado la investigacion, que es el

primer elemento que considera la metodologia de las relaciones publicas.

Generalmente, una vez que se definen y aprueban las acciones a seguir,
se elabora un calendario que ayuda a organizar correctamente cada

actividad, lo cual permite dar seguimiento preciso y puntual al programa.

“La planificacion de la campafia es un ejercicio tactico que precisa de
una buena dosis de experiencia por parte del jefe de relaciones publicas,
un completo conocimiento de los problemas de comunicacion que la
empresa tiene planteados, y la total comprension de los hechos que

condicionan la situacion.”®’

® XIFRA, Jordi. Op. Cit. P.174
®” MERCADO, Salvador. Op. Cit. P. 207



Una vez establecido el plan y los tiempos a considerar para cada
actividad, se procede a la implementacion, que es el siguiente elemento
de nuestra metodologia. Esta es la parte en la que los responsables de
ejecutar el plan tendran que poner todo su esfuerzo y empefio para que
se cumplan, o de ser posible, se superen las expectativas que se tienen

del plan.

Ademas, es indispensable un riguroso seguimiento de las actividades
implementadas, de lo contrario es como si sembraramos un campo Yy
nunca mas regresaramos a recoger la cosecha, tal y como lo destaca
Rojas: “Un férreo seguimiento del plan de relaciones publicas evita
sorpresas desagradables que pueden dar al traste con la campafa,
aporta informacion para tomar las mejores decisiones y consigue ordenar
los resultados que determinaran el éxito o fracaso de toda campafa de

RRPP."%8

Para terminar, el Ultimo eslabon en la metodologia de las relaciones
publicas es la Evaluacion, la cual es el elemento que permite ver la
efectividad y los resultados de las acciones implementadas, para que,
con base en ello, se busque la aplicacibn de nuevos elementos que

proporcionen mejores resultados al programa.

®®ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.91



Asimismo, la evaluacion muestra los errores cometidos en las acciones
de relaciones publicas, lo cual permite aprender de ellos a fin de no
volverlos a cometer, pues el ejercicio de esta profesion, pone en riesgo la
reputacion e imagen de cualquier organizacion cuando las iniciativas de

comunicacion no cumplen con las expectativas determinadas.

La medicion de la evaluacion estd relacionada con la efectividad de los
programas de relaciones publicas. “Lo fundamental de la evaluacién es
poder comparar lo alcanzado con los objetivos que se establecieron al

principio de la campafia.”®

Existen diversas formas y parametros para evaluar los resultados
obtenidos, algunos de ellos corresponden a estandares proporcionados

por la misma organizacion o empresa.

Sin embargo, en la mayoria de los casos, es el responsable de
relaciones publicas o la agencia consultora que haya implementado el
plan, quien establece las formas de evaluacion de las actividades, dado
gue aun no existe un concepto claro de cual es el impacto real que se

genera con esta disciplina.

*ROJAS ORDUNA, Octavio Isaac. Op. Cit. P.91



Como podemos observar, las relaciones publicas no se tratan
simplemente, como la mayoria de la gente cree, de tener buenos
contactos, de asistir a eventos sociales con celebridades, de fungir como
edecan o personal de servicio al cliente, o de tener la capacidad de

realizar negociaciones exitosas y cerrar ventas.

El éxito de relaciones publicas requiere de un trabajo complejo, apegado
a metodologias para comprobar su impacto y eficacia, asi como su valor

agregado dentro de los objetivos de negocio de las organizaciones.

En el siguiente capitulo, nos centraremos en “El arte de vender un
producto sin publicidad”, es decir, como a través de otras acciones,
incluyendo las de relaciones publicas, es posible vincular a una empresa,

producto o servicio con sus publicos objetivo.

No se trata de descalificar la actividad publicitaria, pues incluso hay
momentos en que ésta y las relaciones publicas pueden llegar a

complementarse de manera muy enriquecedora.

En este sentido, en el siguiente capitulo analizaremos como se puede
generar sinergia entre los departamentos de marketing y relaciones
publicas para contribuir al logro de objetivos y disefiar campafas exitosas

para el lanzamiento de un producto.



CAPITULO 2
EL ARTE DE VENDER UN NUEVO PRODUCTO

SIN PUBLICIDAD

En el capitulo anterior se revisaron los conceptos de comunicacion,
relaciones publicas, asi como la funcibn que desempefian para las

organizaciones y sus diversos componentes.

En este apartado se hablarda acerca de la mercadotecnia, la disciplina
gue una organizacion o empresa utiliza para la creacion, produccion,

comercializacion, venta y promocion de sus productos o servicios.

Como se revisara mas adelante, la metodologia de la mercadotecnia,
contempla la realizacibn de actividades de difusion para diversos
productos o servicios. Sin embargo, cuando se piensa en “promocion” lo
primero que viene a la mente es la publicidad, pues es la manera en la
gue se consigue llegar a un mayor niumero de personas a través de
diversos canales de comunicacion por medio de mensajes creativos y

novedosos plasmados en anuncios comerciales.



La realizacion y presentacion de mensajes publicitarios generalmente
conlleva grandes inversiones de capital, mas aun cuando se trata de un
nuevo producto. Es por esta razon que actualmente se recurre a otras
alternativas que pueden resultar mas efectivas, convincentes, y, sobre

todo, econdmicas, tal y como se puntualizara en las proximas paginas.

Este es uno de los motivos por los que se ha intitulado a este capitulo El
arte de vender un nuevo producto sin publicidad, pues se busca destacar
la labor conjunta y efectiva de disciplinas como la mercadotecnia y las
relaciones publicas en el proceso de promocidon, aceptacion vy

posicionamiento de un nuevo producto.

Después de abordar en el capitulo anterior las caracteristicas de las
relaciones publicas, ahora corresponde hacer lo propio con la

mercadotecnia.



2.1 MERCADOTECNIA

Para comenzar el presente capitulo, de manera breve se abordaran los
antecedentes de la mercadotecnia, asi como sus definiciones vy
funciones. Ademas, se destacara el papel que desempeiia la planeacion

estratégica en esta disciplina.

Posteriormente, se hara énfasis en la Promocion (una de las 4Ps de la
mercadotecnia) para el lanzamiento de un producto. Este paso también
se conoce como comunicaciéon de marketing, y es en donde la publicidad
y las relaciones publicas, unen sus estrategias para lograr la consecucion

de los objetivos de la empresa en la difusién de un nuevo articulo.

2.1.1 Antecedentes Generales

De acuerdo con Charles Schewe, los origenes de la mercadotecnia se
sittan con los “primeros mercaderes que viajaron por el mundo

vendiendo y comprando articulos —haciendo intercambios.””

La labor de estos mercaderes era la de satisfacer las necesidades de los
grupos establecidos en diversas poblaciones. Asi, poco a poco estos

vendedores fueron identificando los objetos que mas preferia la gente,

°SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M., Mercadotecnia. Conceptos y aplicaciones, McGraw Hill,
México, 1982, p.13-14.



razon por la cual se fue generando la demanda, produccion y venta de

estos articulos.

De esta manera se crearon los mercados, en donde la gente podia
vender o intercambiar productos por medio del “trueque”. Por mucho
tiempo estas practicas se ejercieron en diversas partes del mundo, sin
embargo, con el invento de la moneda “la gente poseia mas dinero para
adquirir mas articulos que no eran realmente necesarios para Ssu
subsistencia, y pronto los fabricantes comenzaron a producir articulos de
compra a discrecion, que eran productos que se elegian mas por el

deseo que por simple necesidad.””*

Debido a la evolucidbn de estas practicas, se origind la era de la
produccién y comercializacion. Inicié la fabricacion en volumen y se
crearon establecimientos o tiendas en donde la gente adquiria productos

mas especializados y en mayores cantidades.

Fue asi que “la era de la mercadotecnia emergid conforme los
fabricantes adoptaron finalmente la filosofia sensata de que debian
examinar las necesidades y los deseos de los consumidores, y producir

los articulos que generaran su satisfaccion.””?

""'SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op Cit. p.15.
"2SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.16.



Aungue en un principio se atendian requerimientos basicos o primarios,
como lo eran alimentos, animales y algunas herramientas para cosechar
0 cazar, posteriormente se ofrecieron productos enfocados a cubrir
“‘necesidades” creadas por sus mismos productores conforme la
sociedad creci6 y evoluciond, a fin de agilizar la venta y el consumo de

las mercancias.

Segun Abraham Maslow, “una persona esta motivada cuando todavia no
ha alcanzado ciertos grados de satisfaccion en su vida. Una necesidad

satisfecha no es motivadora.””®

Probablemente este comportamiento pudo ser el que impulsé el
crecimiento de la produccion y comercializacién en serie, ya que una vez
cubiertas las necesidades primarias fue preciso abordar otros aspectos
de la vida, como por ejemplo la salud a través de la fabricacion de
medicamentos que sanaran a las personas, o simplemente reforzar el
sentido de pertenencia a un nivel de vida superior a la media a través de

la adquisicion de perfumes, telas finas, calzados especiales, etcétera.

Hoy en dia esa tendencia continlda, pues el ser humano busca satisfacer

todos los niveles de los que Maslow habla en su teoria de las

STONER, James A., FREEMAN, R. Edward, GILBERT, Daniel R., Administracion, Pearson Educacion,
México, 1996, p.490.



necesidades (fisioldgicas, de seguridad, de pertenencia, de estima y de

autorrealizacion).

Durante afios, las empresas se han encargado de analizar los
comportamientos y preferencias de la sociedad para generar productos
que “satisfagan” todas sus necesidades, aunque “el simple hecho de
lograr que la gente comprara un producto —incluso aunque no llenara sus

necesidades y deseos- no aseguraria que la adquisicion se repitiera.””

Es asi como surge la mercadotecnia, pues “las empresas reconocieron
gue podian mejorar el movimiento de sus articulos y sus servicios
realizando un conjunto especifico de actividades, tanto dentro como
fuera de las mismas.””® Ese grupo de acciones fueron las primeras
manifestaciones del proceso de marketing para estimular la demanda de

productos.

Antes de brindar mayores detalles sobre este proceso, a continuaciéon se

revisara a qué hace referencia el concepto de mercadotecnia.

"SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.16.
SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.18.



2.1.2 Definiciones

Conforme las préacticas de produccion, comercializacion y venta de
productos evolucionaron, surgieron diversos conceptos para definir a la
mercadotecnia. Charles Schewe menciona que esta disciplina se

»n76 |a

encargaba del “ofrecimiento de un nivel de vida a la sociedad
manera de desplazar los productos entre la poblacion, o una forma de
vender. Posteriormente, las definiciones se centraron en resaltar que

esta actividad satisfacia necesidades.

Lo cierto es que la mercadotecnia no es uno solo de estos conceptos,
sino todos a la vez. A continuacion se revisardn algunas de las

definiciones que se adecuan mejor a esta practica.

De acuerdo con Schewe, “Todos los seres humanos entran en contacto
diario con algun aspecto de la mercadotecnia —publicidad, ventas,
promocion, comercializacion, distribucion, por ejemplo. Pero ninguna de
estas actividades es, por si sola la mercadotecnia. Solo cuando todos
estos elementos se combinan —junto con otros tales como investigacion,
desarrollo del producto y fijacién de precios- se llegara a lo que puede

llamarse Mercadotecnia.”’’

®*SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.18.
" SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.6.



Esta explicacion se limita a conceptualizar dicha practica como un
conjunto de actividades que integran un proceso al que conocemos como
mercadotecnia. Sin embargo, enumera los elementos que la conforman,
y con ello el autor nos brinda una idea general de la profesion, aunque no

deja claro cual es su funcién.

En cambio, Philip Kotler, uno de los investigadores y referentes mas
reconocidos de la mercadotecnia, define a esta disciplina como “un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan o0 desean a través de generar, ofrecer e

intercambiar productos de valor con sus semejantes."’®

Esta definicibn nos remonta a los antecedentes ya mencionados de la
mercadotecnia, en los que el trueque fue punto clave para identificar
necesidades y el proceso mercadolégico. Siendo asi, la mercadotecnia
tiene sus origenes a partir de ciertos requerimientos de la sociedad, por
ello, Kotler acierta al ser de los pocos autores que la describe como un

proceso social.

Por otra parte, para la American Marketing Association, la mercadotecnia
es “una funcion organizacional y una serie de procesos para crear,

comunicar y entregar valor al cliente y para (sic) administrar relaciones

8 KOTLER, Philip, Direccion de Mercadotecnia, Analisis, planeacion, Implementacion y Control, Prentice
Hall Hispanoamérica, México, 1996, p. 7.



con los clientes de manera que satisfagan las metas individuales y las de

la empresa.””®

Este concepto aterriza claramente el rol de la mercadotecnia como una
funcién estratégica empresarial, enfocada en el bienestar de la propia
compafia y de sus clientes. Es por ello que para satisfacer las
necesidades de las personas, es importante que en las organizaciones
exista una investigacion y planeacion previa, para asi generar los
productos o servicios que encajen con los objetivos de negocio y sus

oportunidades de mercado.

En este sentido, vale la pena mencionar que dentro del proceso
mercadologico existe un concepto clave denominado planeacion de
marketing, el cual es “la base de todas las decisiones y estrategias de

marketing”®.

En el siguiente subcapitulo se abordaran a detalle sus
principales componentes, pues es el basamento tedrico que contribuye a

la consecucion de los objetivos de esta disciplina.

Asi, se puede concluir que el marketing, como también se le conoce a la
mercadotecnia, es el resultado de una serie de procesos (como la

investigacion, desarrollo de productos, fijacion de precios, plaza o

LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Marketing, Cengage Learning Editores,
México, 2008, p. 6
8 | AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 39.



distribucion, comercializacion, ventas y promocioén) para satisfacer
necesidades de la sociedad. De igual manera, también es una
herramienta estratégica que coadyuva a la generacion de ganancias
monetarias para una compainiia, por ello es dificil encontrar empresas en
la actualidad que no cuenten con un area especifica o recurran a

estrategias propias de esta disciplina.

Una vez presentado el concepto de mercadotecnia, se abordara a la
planeacion estratégica y la llamada “mezcla de marketing”, la cual
desempefa un rol fundamental, pues considera las 4P’s de esta
disciplina: Producto, Plaza (distribucion), Promocioén y Precio, elementos
fundamentales a considerar para comprender mejor el objeto de estudio

de esta tesis.



2.1.3 Laplaneacion estratégica en la mercadotecnia

La planeacion estratégica es la espina dorsal de cualquier accion y toma
de decisiones que afecten el rumbo de una empresa y sus operaciones.
En el caso de la mercadotecnia, resulta fundamental, pues a través de
ella se definen las acciones a seguir en la promocion de un producto o

servicio.

De acuerdo con Philip Kotler, la planeacion estratégica en mercadotecnia
es “el proceso administrativo de desarrollar y mantener una relacién
viable entre los objetivos y recursos de la organizacién, y las
oportunidades cambiantes del mercado. El objetivo de la planeacion
estratégica es modelar y remodelar los negocios y productos de la
empresa, de manera que se combinen para producir un desarrollo y
utilidad satisfactorios.”® Es la forma a través de la cual una organizacion
examinara los componentes que la hagan crecer, permanecer y ser

redituable.

Toda planeacion requiere una serie de acciones 0 elementos a
considerar para cumplir con los objetivos planteados. A continuacion se

presenta un esquema que ejemplifica los pasos a considerar en un plan

8. KOTLER, Philip. Op. Cit. p. 62



de marketing, el cual siempre debera ajustarse a las caracteristicas

especificas de la empresa y producto o servicio para ser exitoso.

BIGURA 2.1 )

Semenins dal plan de marketing
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Como se puede apreciar en el cuadro superior, al igual que el plan de
relaciones publicas, el plan de mercadotecnia contempla elementos
metodologicos de trascendental importancia tales como:1) la mision de la
organizacion, 2) los objetivos, 3) un analisis situacional (investigacion), 4)
la estrategia de mercadotecnia (en donde se delimita el mercado meta y
a su vez la mezcla de marketing) y 5) el seguimiento (implementacion,

evaluacién y control).

1) La Misién de la organizacion.

En esta etapa es importante tomar en consideracion los mercados que
atiende la empresa, asi como los beneficios que los clientes y/o
consumidores buscan de la misma, pues ésta “afecta profundamente la
distribucién de los recursos, asi como la rentabilidad y supervivencia de

la empresa a largo plazo”®.

Cuando se habla de organizaciones de gran tamafo, los mercadodlogos
deben tomar en consideracion la mision y visidn especificas de las
Unidades de Negocio -como en el caso del objeto de estudio de este
trabajo, la empresa farmacéutica Merck Sharp & Dohme (MSD) que
cuenta con diversas unidades de negocio-. El producto que se analizara
en el capitulo cuatro se ubica en la Unidad de Negocios de Vacunas,

sector en el que MSD se ha consolidado como lider mundial, por lo que

8 | AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 41



todas las estrategias de este departamento van encaminadas a preservar

ese posicionamiento.

2) Objetivos

Este segundo elemento que se considera en el plan de mercadotecnia
indica el rumbo del plan y las estrategias. Los criterios a los que deben
someterse son dos: “Primero, los objetivos seran realistas, mensurables
y especificos en cuanto al tiempo. En segundo lugar, los objetivos seran

consistentes e indicaran las prioridades de la empresa.”®®

Para Philip Kotler, los objetivos y/o proceso de formulaciéon de metas son
el tercer paso, a diferencia del esquema que hemos presentado, en el
gue sus autores los ubican como el segundo punto. Para Kotler, los
objetivos deben establecerse después de realizar un analisis situacional,
pues “una vez que la unidad de negocios ha definido su mision vy
examinado su entorno interno y externo, esta preparada para establecer

sus metas y objetivos especificos para el periodo de planeacion”®

Esto es coherente pues a raiz de un analisis situacional es como se
puede conocer el entorno en el que se desenvolvera el producto, de otra
manera se establecerian objetivos sin fundamento y estrategias dirigidas

al fracaso. Sin embargo, como se ha enfatizado anteriormente, el orden

8 LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 42
8 KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 83



de los componentes asi como la disminucion o aumento de éstos en el
plan, dependera en gran medida de la empresa, producto o servicio y sus

necesidades mercadologicas.

3) El Analisis situacional o investigacion

Este elemento recibe también el nombre de FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades, Amenazas). Para realizar el analisis
situacional es necesario llevar a cabo técnicas de investigacion tales
como entrevistas, cuestionarios, entre otros y de igual manera se debe
‘hacer un seguimiento a las fuerzas clave del macroambiente
(demogréficas/econdmicas, tecnoldgicas, politicas, legales vy
socioculturales) que puedan afectar su (sic) negocio, y de los actores
microambientales importantes (clientes, competidores, canales de
distribucién, proveedores), que afecten su (sic) capacidad para obtener

utilidades en su (sic) mercado.”®’

Este analisis permitira a las organizaciones identificar, entre otras cosas,
sus ventajas competitivas, las cuales son las caracteristicas que
identifican al producto y tienen tres vertientes: “el costo, la diferenciacion

de producto y/o servicio y las estrategias de nicho.”®®

% KOTLER, Philip, Op. Cit. p. 79
8 LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 44



4) La estrategia de mercadotecnia
Este rubro es consecuencia de los dos pasos anteriores: el andlisis y la

identificacion de las ventajas competitivas.

Para ello existen cuatro opciones por las que la organizacion puede optar
dependiendo de los resultados arrojados de su investigacion vy
necesidades: a) Penetracion de mercado (consiste en incrementar la
participacion entre los consumidores existentes);

b) Desarrollo del mercado (atracciéon de clientes a nuevos productos
existentes);

c) Desarrollo de producto (creacién de productos nuevos, para los
mercados actuales); y

d) Diversificacion (introduccién de productos nuevos en mercados

nuevos que la empresa hasta ese momento no domina o no conoce).®’

Dentro de la estrategia de mercadotecnia se desprenden:
e |a estrategia de mercado la cual “identifica en qué segmento o
segmentos del mercado hay que enfocarse”,?® y

e la mezcla de marketing, conocida como las 4Ps, “se refiere a una

mezcla distintiva de estrategias de Producto, Plaza (distribucion),

8 LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 48.
8 |LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 50



Promocion y Precios (...) disefilada para producir intercambios

mutuamente satisfactorios con un mercado objetivo”®

La mezcla de marketing es un punto medular en la metodologia de la
mercadotecnia. La “P” de Producto, es la mas importante, pues “resulta
dificil disefiar una estrategia de distribucion, decidir una campafa de
promocion o establecer un precio sin conocer el producto que va a
venderse.”® En el siguiente subcapitulo se analizara la importancia del
Producto, pues resulta necesario para comprender el caso de estudio

gue se expondra en el capitulo cuatro.

La Plaza, el otro elemento de la mezcla de marketing se refiere a las
estrategias para asegurar la correcta distribucion del producto asi como
la eleccion de los lugares en que éste sera ofrecido. La Promocion, es en
donde se sitlan las estrategias de publicidad y relaciones publicas.
Finalmente, el Precio, puede definirse como aquello que el consumidor

paga por obtener cierto producto o servicio.

5) Implementacion, Evaluacion y Control
En esta ultima fase del Plan de mercadotecnia, la implementacion hace
referencia a la puesta en marcha de las estrategias, es decir, cuando se

realizan las actividades que daran forma al plan establecido. La

8 | AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 51
% AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 52



evaluacion y el control determinaran si con las actividades realizadas se
cubrieron los objetivos planteados en un inicio, qué tan efectivos fueron
los resultados, y si es necesario tomar otras medidas que permitan

cumplir con las metas.

Como se puntualizd, la planeacion estratégica consiste no soélo en
plantear objetivos que a la empresa le gustaria alcanzar a través de un
producto o servicio, sino también los mecanismos que permitiran cubrir
esas necesidades. El plan permite un adecuado seguimiento de lo que
se pretende lograr, por lo que requiere una labor metodica y controlada,

asi como analisis y compromiso por parte de todos los involucrados.

A continuacion, se abordara todo lo referente al Producto (parte de la
mezcla de marketing), lo cual permitira entender mejor la naturaleza del

objeto de estudio del presente trabajo: la vacuna Gardasil®.



2.1.4 El producto

En su concepcion mas simple, un producto es “todo aquello, sea
favorable o desfavorable, que una persona recibe en un intercambio.®"”
Se podria decir también que es todo aquello que las personas buscan

para satisfacer alguna necesidad.

Un producto es “el conjunto completo de beneficios que ofrece un
comerciante en el mercado. Este conjunto contiene un potencial de
satisfaccion que se deriva en parte de las caracteristicas tangibles y
objetivas del producto.””® Y es que los consumidores generalmente
buscan productos que ademas de cubrir una necesidad les proporcionen
satisfaccion proveniente de sus caracteristicas fisicas, que pueden ir

desde un disefio atractivo, un empaque llamativo, su costo, etcétera.

Estas caracteristicas a veces logran ser mas fuertes para la adquisicion
de un producto, que sus beneficios reales, tal es el caso por ejemplo de
los equipos de telefonia celular. Hoy en dia, mas alla de adquirir
productos que permitan realizar llamadas telefonicas, se busca que estos
aparatos sean multifuncionales, con disefios de moda y tecnologia de

punta.

1 LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 308.
%2 SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.240.



Cabe mencionar que un producto no se limita a algo tangible como se
sefalé anteriormente, puesto que dentro de esta categoria también se
pueden englobar los servicios, ideas, personajes (como artistas o

politicos, por ejemplo), lugares turisticos, compafiias u organizaciones.

Las caracteristicas tipicas de un producto segun Charles W. Lamb son:
empaque, estilo, color, opciones y tamafios. Aunque también sefiala que
los intangibles como los servicios cuentan con particularidades como la
imagen de un vendedor, la reputacion del fabricante; y agrega que, “la
forma en que los consumidores creen que otras personas veran al

producto, tienen (sic) la misma importancia.”®”

Asimismo, es posible clasificar productos de acuerdo con su: durabilidad,
caducidad, necesidades, lujos, precio, para consumo general o industrial,
etcétera. Dentro de los productos de consumo se subclasifican los
“‘productos de especialidad”, que son aquellos para los que no existen
copias o similares aceptables en la mente del consumidor, dentro de

éstos se encuentran los servicios medicos y medicamentos.

‘Los especialistas en marketing de productos de especialidad
frecuentemente utilizan una publicidad selectiva, con base en el estatus,

para mantener la imagen exclusiva de su producto. Es comun que la

%LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 308.



distribucidn esté limitada a un punto de venta, 0 muy pocos, en un area
geografica determinada. A menudo el nombre de la marca y la calidad

del servicio son muy importantes.®"”

Esta informacion resulta primordial puesto que el objeto de estudio de la
presente tesis es el lanzamiento de una nueva vacuna, que en efecto, al
ser en su momento Unica en su tipo, debid contar con acciones
mercadologicas dirigidas a un publico muy especifico, haciendo especial
hincapié en sus caracteristicas Unicas y marca, con la finalidad de
posicionarla en la mente de los consumidores, razon por la cual fue
imprescindible contar con informacién clara y basada en evidencia
cientifica que brindara la certeza necesaria a los publicos de que se

trataba de un producto seguro y eficaz.

En el capitulo 4 abordaremos por completo todo lo relacionado con el

objeto de estudio de esta investigacion.

Otra parte muy importante de un producto es la marca, es decir, el
nombre por el cual identificamos cada articulo o servicio, persona o
nacion. La Asociacién Estadounidense de Mercadotecnia propone definir
una marca como “‘un nombre, término, simbolo o disefio, o cualquier

combinacién de ellos que tenga como fin identificar los articulos o

%LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 310.



servicios de un vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los

competidores™®.

La marca dota de personalidad a un producto, y a su vez ésta puede
revelar el status social o econémico de quien la usa o porta. Como ya se
menciond, hoy en dia es comun adquirir productos por sus valores
agregados o marcas, que por su propia utilidad. Gracias a la marca un
producto puede ser identificado como un articulo de calidad, y aunque
exista uno muy parecido o incluso superior en cualidades, si no es una
marca reconocida o no tiene el respaldo de una empresa que el
consumidor identifique es dificil que éste se incline por algo que no

conoce.

A esto se le llama “valor de marca”, es decir el “valor que tienen el
nombre de la compafia y sus marcas. Una marca muy conocida por los
consumidores, que éstos asocian con alta calidad y que genera una
fuerte lealtad, tiene un gran valor de marca. Starbucks, Volvo y Dell son
compafiias con un alto valor de la marca. Una marca con un gran valor

de marca es un activo valioso para la empresa.®®”

Esta cita retoma un término primordial que es el de “lealtad”, y es que sin

duda una marca genera eso en los clientes cuando de manera recurrente

SCHEWE, Charles D., SMITH, Reuben M. Op. Cit. p.261.
LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 314.



éstos prefieren un producto por encima de otros similares. De esta forma,
uno de los retos de la mercadotecnia es generar esa lealtad, pero por
encima de todo, mantenerla para asegurar el éxito del articulo o servicio.
De igual forma, las estrategias de marketing deben procurar los medios
para la retribucion de lo invertido por la compafiia en el desarrollo del

producto y la generacion de ganancias.

La informacion retomada hasta ahora ha proporcionado un contexto
general de lo que es un producto, teniendo esto claro se explicara en qué
consiste el desarrollo de “nuevos productos”, lo cual resulta obligatorio
puesto que el objeto de estudio de esta tesis se clasifica dentro de esa

categoria.



2.1.4.1 Nuevos productos

Como ya se expuso, el producto es la razén de ser de las estrategias de
marketing. “Los nuevos productos son importantes para sostener el
crecimiento y las utilidades y para reemplazar articulos obsoletos.”®’
Cabe sefalar que todo producto esta ligado a la organizacion que lo

representa, por tanto, el éxito o fracaso de éste siempre se vera reflejado

en la reputacion corporativa de la compaiiia.

Hoy en dia las organizaciones tienen el reto no soOlo de generar
productos que contribuyan a cubrir las necesidades de los consumidores,
sino también de forjar estrategias que mantengan el posicionamiento de
los productos ya existentes e innovar con creaciones que respondan a

mercados cada vez mas competidos.

A continuacién se presentan las seis categorias® a las que una
organizacion recurre para clasificar sus “nuevos productos”:

1) Nuevos productos para el mundo: éstos crean un mercado nuevo
por completo y son la categoria mas pequefia de “nuevos
productos”.

2) Lineas de nuevos productos: son bienes que una empresa no

ofrecia y le permiten entrar a nuevos mercados.

L AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 334.
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3) Adiciones a las lineas de productos ya existentes: son
“variaciones” de un mismo producto que complementan una
categoria de productos.

4) Mejoras o0 revisiones de productos existentes: son productos
“‘mejorados”.

5) Productos reposicionados: productos existentes dirigidos a
mercados 0 segmentos nuevos.

6) Productos de menor precio: ofrecen un funcionamiento similar al

de las marcas de la competencia, pero son mas econémicos.

De acuerdo con estas categorias, la vacuna Gardasil®, caso de estudio
del presente trabajo, se clasifica dentro de la primera opcion, al ser un
producto que no existia y se puso a disposicion de los publicos objetivo a
nivel mundial. Cabe resaltar que el desarrollo de un nuevo producto
conlleva afios de investigacion y estrategias, que deben ser congruentes

con los intereses y objetivos globales de la empresa.

Aunado a estas consideraciones, la creacion de un nuevo producto no
debe perder de vista la esencia mercadologica de tomar en cuenta lo que
desea el usuario final y las condiciones del mercado en las que se
vendera, asi “el proceso de determinacion de la naturaleza precisa del
producto, consiste en una detallada investigacion del consumidor para

conocer los atributos que desea que tenga el articulo que compra. Por



otra parte, es también importante determinar los atributos que no desea
el consumidor, asi como otros que pueda desear pero no son de

suficiente interés como para estar dispuesto a pagar por ellos.®®”

Para fundamentar todos los aspectos de la cita anterior, es necesario
que cualquier compafiia siga una metodologia. A continuacion se
presenta el proceso de desarrollo de nuevos productos propuesto por

Charles Lamb, Joseph Hair y Carl McDaniel:

rDCes0 02 (esarrolo Qe NUBYDS Prouucius

Estrategia de nuevos
producios

Generacion de ideas

Filtro de ideas

Anglisis del negocio

Deasarrolio

Marketing de prueba

Comercializacion

Nuevo producte

LAMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Marketing, Cengage Learning Editores,
México, 2008, p. 336.
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Estrategia de nuevos productos: como ya se menciono, este paso
debe estar en linea con los objetivos que la empresa persigue y a
su vez con los del departamento de marketing pues determinara,
entre otras cosas, la naturaleza de los articulos o servicios a
desarrollar, asi como la jerarquizacion de éstos de acuerdo al
impacto que representaran para la organizacion.

. Generacion de ideas: es el proceso creativo en el que se ponen
‘en la mesa de debate” todas las propuestas generadas para el
desarrollo de un nuevo producto.

Filtro de ideas: en este periodo se descartan aquellas propuestas
gue no responden a la estrategia y objetivos de la organizacion o
no resultan prioritarias; se considera sélo la de mayor posibilidad e
impacto.

. Analisis del negocio: durante esta etapa se evalla la viabilidad del
producto favorecido en la etapa anterior. Se realizan estudios de
mercado para considerar su probable demanda, costos, ventas y
rentabilidad.

Desarrollo: se elabora un prototipo del producto (empaque, marca,
etiqueta, etcétera) y la estrategia de marketing.

Marketing de prueba: se seleccionan sitios en los que la

demografia y habitos de compra reflejen los del mercado global y



se introduce el producto por determinado periodo de tiempo para
analizar la respuesta de los consumidores.

7. Comercializacion: esta es la ultima etapa del proceso y se lleva a
cabo una vez superados los pasos anteriores, pues es cuando la

empresa decide introducir su producto o servicio al mercado.

Dependiendo del tamafio de la empresa, como en el caso de las
multinacionales, la Comercializacion suele llevarse a cabo no sélo a nivel
local, sino también internacional, para lo cual el proceso de desarrollo de
nuevos productos deberd contemplar las caracteristicas demograficas,
sociales y econdmicas de las ciudades en donde se pretende posicionar

el producto.

Asimismo, el “lanzamiento de nuevos productos” (como también se suele
denominar a la introduccion de articulos) requiere de estrategias
especificas de promociéon y difusion, en las que la publicidad y las
relaciones publicas, entre otras actividades, resultan herramientas clave
para impulsar la aceptacion del producto como se vera en el siguiente
apartado, enfocado en la “P” de Promocion de la mezcla de marketing,

citada en el subcapitulo anterior.



2.1.5 Promocioén

Ahora corresponde abordar los aspectos mas relevantes de la
Promocion, al ser uno de los pilares que da soporte a la estrategia de

marketing y, ser parte esencial en el “lanzamiento” de un producto.

Sin duda, la Promocién juega un papel fundamental para asegurar el
éxito de un producto o servicio, pues a través de técnicas y mensajes
certeros, las audiencias clave lo reconoceran e inclusive se identificaran
con él. Asi, este concepto “consiste en fomentar intercambios
mutuamente satisfactorios con los mercados meta mediante la
informacién, educacion, persuasion y recuerdo de los beneficios de una

compaiiia o producto.”*®

La cita anterior provee elementos que es posible poner en practica a
través de diferentes herramientas de difusion, mismas que desde sus
métodos particulares de trabajo tendran la labor de fomentar el
conocimiento necesario para respaldar las ventajas competitivas del

producto o servicio en cuestion e impulsar su demanda o adquisicion.

La etapa de Promocion, también es conocida como “comunicacion de

marketing” y en ella se engloban los diversos métodos de los que una

1L AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 52.



empresa se puede valer para dar a conocer sus productos o servicios, a
esto se le llama mezcla promocional. Ademas de la publicidad, que es la
herramienta mas utilizada por su poder de llegar a un gran niamero de
audiencias, la mezcla promocional también incluye: promocién de ventas,
fuerza de ventas, relaciones publicas, mercadotecnia directa, patrocinios,

exposicion de producto, demostraciones, entre muchas otras actividades.

En los siguientes subcapitulos se hara un breve analisis de la Publicidad,
Fuerza de Ventas, y el binomio Mercadotecnia - Relaciones Publicas, al
ser los elementos que se relacionaron con el lanzamiento de la vacuna

Gardasil®, caso de estudio de este trabajo.



2.1.5.1 Publicidad

La publicidad es sin duda la herramienta de promocion que mas identifica
y reconoce la sociedad en general, debido al contacto permanente que
se tiene con ésta en la vida cotidiana, principalmente a través de la
television, radio, periodicos, revistas, internet, “espectaculares” y demas

anuncios distribuidos en lugares publicos.

Entre las ventajas de la publicidad es que “es una herramienta de
comunicacion de marketing que permite a las empresas llegar a mas
prospectos con un costo menor que el de un vendedor. Mas aun, su
creatividad intrinseca les permite proyectar para la marca una imagen o

personalidad plena de significado simbdlico y de beneficios.”*%*

En general, las empresas recurren a la publicidad para generar ventas de
manera rapida y efectiva, sin embargo, su campo de accion no se limita
s6lo a esta caracteristica. Entre las principales cualidades de la
publicidad, de acuerdo con Philip Kotler, estan la “presentacion publica,
capacidad de penetracion, mayor capacidad de expresion e

impersonalidad”%.

1L ARENS, William. Op. Cit. p.18
192K OTLER, Philip, Op. Cit. p. 615



De entre estas cualidades, la “impersonalidad” es una de sus principales
“‘limitantes” de la publicidad, pues no permite el dialogo entre el emisor
del mensaje y el receptor, razén por la cual esta herramienta se
considera dentro del plan integral de mercadotecnia como un
complemento que permitira permear mensajes especificos y
contundentes de concientizacion al publico en general y audiencias

clave.

Asimismo, William Arens destaca que las compafiias y organizaciones
emplean muchos tipos de publicidad segun su estrategia particular de
marketing. Es en este punto en donde la estrategia determina cual
deberia ser el objetivo de la publicidad, en qué lugares se puede ubicar,

en qué medios han de utilizarse y qué propdsitos cumplira.”*®?

Resulta importante destacar que las organizaciones recurren a la
publicidad cuando quieren exponer a gran escala sus productos y
servicios, sin embargo hay que ser cuidadosos en la forma en la que
realizan este flujo de informacion, pues para lograr el impacto deseado y
cumplir con los objetivos de una campafa integral de comunicacion,
deben tener una vision integral de las otras alternativas de promocion

que se estén utilizando.

1SARENS, William. Op. Cit. p.13



Esta vision integral sera de utilidad para evitar que “el costo de realizar
una campafia con un mensaje que sea rechazado por el publico o que
despierte animadversion entre los usuarios actuales y/o potenciales de
un producto, pueda provocar una pérdida de participacion en el mercado
lamentable y deteriorar la imagen del producto y/o servicio, ademas se
puede perder todo lo que se ha hecho por lograr una éptima posicién en

el mercado.*®®

En varias ocasiones se ha sabido de anuncios comerciales que son
rechazados por el consumidor o son vetados por las autoridades
regulatorias correspondientes por violar las reglamentaciones vigentes
en materia de publicidad, por lo que el tiempo y recursos invertidos hasta
ese momento se pueden ver empafados, en gran medida, por el
desconocimiento en materia de legislacién, asi como la escasa
vinculacién con las audiencias clave, la filosofia de la empresa y sus

objetivos globales y de marketing.

En Meéxico, de acuerdo con la Asociacion Mexicana de Agencias de
Publicidad (AMAP) existen numerosos reglamentos que se encargan del
control y legislacion en materia de publicidad. Entre estos documentos se
encuentran:

» Cddigo de Etica Publicitaria;

%4 FISCHER DE LA VEGA, Laura, NAVARRO VEGA, Alma Emma, Introduccion a la investigacion de
mercados, McGraw-Hill, México, 1996, p.138



Ley General de Salud;

Reglamento de la Ley General de Salud en materia de Control
Sanitario de la Publicidad;

Convenio adicional a la legislacién Vigente sobre Publicidad de
Productos de Tabaco;

Convenio sobre Bebidas Alcohdlicas;

Ley Federal de Proteccion al Consumidor;

Ley Federal de Radio y Television; Reglamento de la Ley Federal
de Radio y Televisién de la Industria Cinematogréfica;

Ley Federal de Cinematografia;

Ley de Imprenta,

Ley de Casa de Moneda de México,

Ley Federal del Derecho de Autor;

Ley del Impuesto al Valor Agregado;

Ley sobre Escudo, la Bandera y el Himno Nacional;

Ley de Adquisiciones, Arrendamientos y Servicios del Sector
Publico;

Ley Federal de Juegos y Sorteos; Reglamento de la Ley Federal
de Juegos y Sorteos;

Norma para las practicas comerciales en materia de promociones
coleccionables y/o por medio de sorteos y concursos;

Proyecto corregido de forma Mexicana de Calidad para Agencias

de Publicidad;



e Reglamento de la Ley de Proteccion al Consumidor;
e Norma Mexicana de Agencias de Publicidad, Servicios vy

Requisitos, entre otros.

En este sentido, todos los anuncios publicitarios son sujetos de revision y
deben apegarse a las normas correspondientes. En el caso de esta tesis,
no fue viable recurrir a la publicidad como primer herramienta de difusion,
puesto que antes se debia realizar una exhaustiva labor informativa y de
familiarizacion sobre el padecimiento que previene (Virus de Papiloma
Humano / VPH) y la relacibn que guarda éste con el Cancer
Cervicouterino (CaCu), ya que de acuerdo con investigaciones realizadas
por la empresa desarrolladora del producto (Merck Sharp & Dohme)
existia escaso conocimiento de este tema por parte de la poblacion en

general.

Por lo tanto, no se podia publicitar a Gardasil®, si los consumidores no
sabian ni comprendian la importancia de protegerse contra el VPH vy el
CaCu. Ademas, el producto no es de libre venta, es decir, el consumidor
no puede adquirirlo en una farmacia y aplicarlo por si mismo, se requiere
de prescripcion médica y seguimiento por parte de un especialista de la

salud.



A este respecto, la informacion detallada sobre un medicamento de esta
naturaleza (como pueden ser sus componentes y dosis recomendada),
s6lo puede estar al alcance del médico, razén por la cual el Reglamento
de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad contempla en el
articulo 42 que: “La publicidad dirigida a los profesionales de la salud
Gnicamente podra difundirse en medios orientados a dicho sector,
incluidos los diccionarios de especialidades farmacéuticas y guias de
medicamentos, y debera basarse en la informacion para prescribir
medicamentos. En todos los casos, debera incorporarse la clave del

registro sanitario del producto.”*®

Teniendo presente este panorama, la mezcla promocional para “lanzar al
mercado” el producto se basé primordialmente en el acercamiento a la
comunidad médica por medio de la Fuerza de Ventas y a través de

innumerables actividades y acciones de relaciones publicas.

Cabe sefialar que afios mas tarde, después del lanzamiento nacional y
mundial de la vacuna, y una vez que los consumidores dieron sefiales
del conocimiento general de la enfermedad y del producto, Merck Sharp
& Dohme decidid realizar una campafa publicitaria dirigida
principalmente a mujeres jovenes y madres de familia, con la finalidad de

resaltar sus ventajas competitivas y mantener su posicionamiento. La

195 Reglamento de la Ley General de Salud en Materia de Publicidad



publicidad de Gardasil® se ha enfocado principalmente en mensajes

sobre el padecimiento y prevencion.

Los canales por los que se han difundido estos anuncios comerciales son
revistas femeninas, radio y television de paga. A continuacion un ejemplo

de los anuncios incluidos en revistas:

¢ Qué haria para proteger a mi hija contra ol cincer
cervicouterine y otras enfermedades causadas por ol VPH?

Todo Lo Que (M&Jd

_Dale una oportunidad a la vida.
’ €9 MSD

En el siguiente apartado se revisaran las herramientas Fuerza de Ventas
y Relaciones Publicas de la mezcla promocional, alternativas utilizadas

en el lanzamiento de Gardasil®.
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2.1.5.2 Fuerzade ventas

Como se ha revisado hasta el momento, aunque la mercadotecnia va
mas alla de la simple “venta” de un producto, no se puede dejar de lado
gue esta actividad es una de sus razones de ser. Por lo tanto, las
acciones realizadas a través de lo que en las empresas se conoce como
“fuerza de ventas”, son de vital importancia para llevar a cabo la
promocion de un producto o servicio de manera directa con los publicos

objetivo.

Podemos referirnos a la “fuerza de ventas” como un grupo de
negociantes conocidos también como “representantes de ventas’,
quienes estan debidamente entrenados con toda la informacién
necesaria sobre la compafiia y sus productos para realizar

acercamientos de manera personalizada con clientes potenciales.

Este contacto se da de manera progresiva siguiendo ciertos pasos, como
son: “busqueda y calificacidén, preencuentro, encuentro, presentacion y
demostracion, sobreponerse a objeciones, cierre de trato y seguimiento y
conservacion. Otro aspecto de vender es la negociacion, el arte de llegar
a condiciones de transaccion que satisfagan a ambas partes. Un tercer

aspecto es la mercadotecnia de las relaciones, el arte de generar una



relacion de trabajo mas estrecha y de interdependencia entre las

personas de las dos organizaciones.”'%

Por todas estas caracteristicas, la fuerza de ventas suele ser uno de los
recursos mas preciados para las corporaciones, las cuales llegan a
invertir presupuestos importantes en su contratacion, capacitacion e
incentivos para motivarlos a lograr sus metas de venta. Asimismo, en
ocasiones, los mismos representantes tienen que recurrir a un
presupuesto para la realizacion de actividades que les permitan cerrar
una venta, por ejemplo, dar obsequios, invitar comidas, trasladarse a

otras ciudades, realizar eventos, etcétera.

Cuando se trata de empresas grandes, éstas pueden contar con una
fuerza de ventas distribuida a lo largo de todo el pais o en las ciudades
de mayor relevancia; con ello logran abatir costos al no tener que
desplazar a sus representantes, hospedarlos y cubrir sus viaticos, entre
otros gastos. Es importante resaltar, como se menciona en la cita
anterior, que en ocasiones los representantes de ventas no soélo se
encargan de cerrar negocios e incrementar los niumeros de una empresa,
sino que con su labor coadyuvan a estrechar relaciones con lideres de
opinion estratégicos para la empresa. Por tanto, la fuerza de ventas

adquiere un valor agregado muy preciado para la compafia.

18K OTLER, Philip, Op. Cit. p. 714



“El proceso o ciclo de ventas tal vez sea unico para cada producto o
servicio, lo cual depende de las caracteristicas del producto o servicio,
del segmento de los clientes y los procesos internos que ya funcionan
dentro de la empresa, como la forma en la que se obtienen
prospectos.”®” A esto habria que agregar el tipo o giro de la empresa, ya
gue puede ser muy diferente la forma de vender un seguro, un avion, una

flotilla de camiones, o un medicamento.

Es por ello que “las ventas personales son mas importantes si el
producto tiene gran valor, es un producto por pedido, hay pocos
compradores, el producto es técnicamente complejo y los clientes estan

concentrados”®

, ya que la labor del representante de ventas se volvera
mucho mas compleja y necesaria para lograr impactar en los clientes

potenciales de manera directa y contundente.

Tal fue el caso de Gardasil®, para cuya introduccién la labor de la fuerza
de ventas de Merck Sharp & Dohme (MSD) fue un sélido apoyo para
sensibilizar de manera personalizada a los clientes que tendrian el primer
contacto con el producto, es decir, autoridades sanitarias y lideres de la

comunidad médica.

17 AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 556.
198 AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 554.



Cabe mencionar que MSD cuenta con una fuerza de ventas de casi 250
personas distribuidas a lo largo de la Republica Mexicana, quienes
poseen una estructura, objetivos, y estrategias, de acuerdo a la Unidad
de Negocios a la que representan. En el caso de Gardasil®, la Unidad de
Negocios de Vacunas lideré las acciones de este producto, sin embargo,
por tratarse de una introduccion fuerte de la compafia, fue necesario
involucrar a toda la estructura de ventas para ejercer un plan agresivo de

acercamiento y aceptacion entre los compradores clave.

En general, una de las reglas de “oro” para los representantes de ventas,
es que este tipo de acercamientos deben realizarse con aquellos clientes
que tengan el conocimiento suficiente relacionado al producto y/o
servicio, asi como también el suficiente poder adquisitivo, todo ello para
tener mayor probabilidad de compra de estos bienes. Por ello, en el caso
de Gardasil®, la labor principal de la fuerza de ventas fue tener
acercamientos con autoridades gubernamentales y médicas tanto para
autorizar la llegada de la vacuna, como para asegurar su compra y
distribucion en hospitales y consultorios médicos con el propésito de

garantizar el acceso al mayor nimero de personas.

Su tarea consistio ademas, en la organizacion de eventos médicos de

actualizacion, para brindar al mayor numero de profesionales de la salud



de las especialidades relacionadas con la vacuna, toda la informacion

necesaria para respaldar y validar la eficacia del producto.

En sintesis, para la industria farmacéutica y mas aun en el lanzamiento
de un nuevo medicamento, la labor de la fuerza de ventas es
imprescindible, a diferencia de cualquier otra herramienta de la mezcla
promocional, dado que su tarea consiste en asegurar el terreno para el
producto y mantenerlo, pues si se descuida por un momento, ello se ve

directamente reflejado en las ganancias para la compaifiia.

Para finalizar el presente capitulo, en el siguiente apartado se abordara
la funcion que desempefian las relaciones publicas desde el punto de
vista de la mezcla promocional de marketing. Ello permitira tener mas
claro el capitulo cuatro, en el que se destacara la relevancia de esta

herramienta para la introduccién exitosa de Gardasil® en México.



2.1.5.3 El rol de las relaciones publicas en las campafias de

marketing

Sin bien, en el primer capitulo de este trabajo ya se abord6 todo lo
relacionado con el ejercicio de las relaciones publicas, ahora se retomara
el tema desde la perspectiva mercadologica, como parte de la mezcla

promocional.

Para comenzar, se puntualiza una cita de William Arens que describe la

funcién de las relaciones publicas dentro del plan de mercadotecnia:
Es “un proceso global (muy semejante al marketing) que se
encarga de administrar las relaciones de la compafiia con sus
diversos publicos (...). Es mucho mas que una simple herramienta
de la comunicacion de marketing. No obstante, en su mezcla de
marketing las empresas y los expertos en marketing realizan varias
actividades de relaciones publicas porque les sirven para generar
reconocimiento y credibilidad para la organizacion a un costo bajo.
Dichas actividades (a menudo llamadas relaciones publicas de
marketing) incluyen: publicidad no pagada, funciones de la agencia
de prensa, patrocinios, eventos especiales y una clase especial de
publicidad denominada publicidad de relaciones publicas en que se
emplea un formato estructurado y patrocinado de la publicidad de

medios para alcanzar los objetivos. Aunqgue las relaciones publicas



guardan estrecha relacion con la publicidad, requieren habilidades
especiales y por lo regular competen a profesionales de empresas
especializadas y no a los miembros de una agencia de
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publicidad.

Esta explicacion demuestra los beneficios de las relaciones publicas
como herramienta de promocién y mas aun cuando se llevan a cabo de
manera paralela al plan de marketing y bajo un mismo “paraguas” de

comunicacion.

El reconocimiento y la credibilidad de la que se habla en la cita anterior,
estan relacionados con la reputacion de la empresa que ofrece el
producto o servicio. Para lograr esta aceptacion es importante que los
encargados de implementar los programas de relaciones publicas tengan
conocimiento integral de los publicos a los que se impactara en el plan

de marketing a fin de adecuar los mensajes para cada uno de ellos.

El “bajo costo” que se menciona se debe principalmente a que la
inversion que conllevan los programas o campafias de relaciones
publicas es insignificante al lado de los presupuestos destinados a la

publicidad o fuerza de ventas, y a que las actividades realizadas, por lo

199 ARENS, William, Publicidad, McGrawHill, México, 2000, p.18 y 19.



general requieren mas habilidades de negociacion y persuasion, que de

inversiones monetarias.

En este sentido, Philip Kotler, destaca tres cualidades de las relaciones
publicas como parte de la mezcla de marketing:

e “Gran credibilidad: las historias y caracteristicas nuevas parecen
mas auténticas y creibles que los anuncios para los lectores.

e Sin defensa: Las relaciones publicas pueden llegar a muchos
prospectos que podrian evitar a los vendedores y anuncios. El
mensaje llega a los compradores como una noticia mas que como
una comunicacion dirigida a las ventas.

e Dramatizacion: Las relaciones publicas, al igual que la publicidad,

tienen un potencial para dramatizar a una compafiia o producto.”**

Estas tres variables enmarcan la importancia de esta herramienta, ya que
la credibilidad que hay detras de las relaciones publicas permite generar
un ambiente de confianza y transparencia entre la empresa y las
audiencias clave, al evitar, en la medida de lo posible, vender
directamente un producto o servicio. Asimismo las diversas actividades
de relaciones publicas llegan a las audiencias clave como noticia (a
diferencia de la publicidad) y a través de un tercero (generalmente un

lider de opinién), por lo que la gente que recibe la informacion no

MOKOTLER, Philip. Op. Cit. p. 616



identifica a primera instancia que se trata del ofrecimiento o venta de un

producto o servicio.

Entre las funciones de relaciones publicas se encuentra la ejecucion de
“un programa de accion para ganarse la comprension y la aceptaciéon del
mismo (del publico).”*** Entre las actividades mas comunes que se
incluyen en los programas de relaciones publicas con la finalidad de
sensibilizar a los publicos objetivo se encuentra el publicity, o en otras
palabras publicidad no pagada, la cual es “informacién publica respecto
de una compaiiia, bienes o servicios, la cual aparece en los medios de

comunicacién masiva como noticia.”**?

Para lograr que cierta informacion sea considerada con valor editorial y
no se desvie hacia el departamento de publicidad de un medio de
comunicacion, el especialista en relaciones publicas debe identificar el
sentido o enfoque noticioso del producto o servicio que la organizacion
gue representa quiere promocionar. Enfocando esta situacion al objeto
de estudio de esta tesis, el area de Comunicacion Corporativa y Asuntos
Publicos de MSD tuvo que comenzar su programa de relaciones publicas
mediante una campafia de concientizacion acerca del Virus de Papiloma
Humano (VPH) y el Cancer Cervicouterino (CaCu) antes de mencionar a

Gardasil®, la opcién terapéutica.

1 AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 481.
12| AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 482.



Lo anterior se refuerza cuando se indica que: “la publicity o publicidad no
pagada es un elemento importante en la introduccion de productos o
servicios nuevos. Ayuda a los anunciantes a explicar las diferencias de
su nuevo producto a través de notas periodisticas gratuitas en las

noticias o la publicidad verbal positiva.”***

Otras herramientas de relaciones publicas son: educacion al cliente,
patrocinio de causas Yy sitios de Internet. En el caso de Gardasil®,
también se utilizaron estas actividades como parte del paraguas de
concientizacion, por ejemplo, a través de acciones conjuntas con la
Asociacion Mexicana de Lucha Contra el Cancer (AMLCC) y la creacion

de la pagina www.diselohoy.com. En el dltimo capitulo se ahondara en la

forma en que se utilizaron estas herramientas para el lanzamiento de la

vacuna.

De esta manera, se puede concluir que “No importa que tan bien se
desarrollen se les fije precios o se les distribuyan, pocos productos o
servicios sobreviviran en el mercado sin una promocién efectiva”**, pues
es la que permitird proporcionar los mensajes en el medio, momento y

lugar indicado para asegurar un impacto positivo para el producto o

servicio que se quiera vender. Los consumidores no pueden adquirir algo

M3 AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 531.
14 AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Op. Cit. p. 480.
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gue no conocen o de lo que no han oido anteriormente y les genere
confianza, y mas aun tratandose de un producto directamente

relacionado con su salud.

En el siguiente capitulo se hablara de la industria farmacéutica en
México, con el proposito de comprender mejor su funcionamiento y

responsabilidades al momento de ofrecer sus productos a la poblacion.



CAPITULO 3
LANZAMIENTO DE PRODUCTOS EN LA

INDUSTRIA FARMACEUTICA

En los capitulos anteriores se ha revisado el ejercicio de las relaciones
publicas, la mercadotecnia e incluso la publicidad, con la finalidad de
comprender por qué las empresas utilizan estas disciplinas cuando

requieren de estrategias para dar difusion a sus productos y/o servicios.

En este capitulo abarcaremos algunos aspectos relevantes de la
industria farmacéutica, sector al que pertenece Gardasil®, nuestro objeto
de estudio. Asimismo, puntualizaremos cOmo se realizan los
lanzamientos de producto en este campo y las regulaciones a las que

debe apegarse toda comunicacién expuesta por este tipo de empresas.



3.1 El sistemade salud en México

La salud permite entre otras cosas el bienestar y desarrollo pleno del ser
humano y la sociedad misma, asi “por su efecto en la salud, los
productos de la industria farmacéutica, los medicamentos, alcanzan una

importancia social mayor que los productos de otras industrias.”**

En México, por ejemplo, el sistema de salud estd compuesto por los
sectores Publico, de Seguridad Social y Privado. El Sector Publico esta
liderado por la Secretaria de Salud, la cual “tiene a su cargo la
formulacion de las politicas en torno a la salud en el pais”**® A grandes
rasgos, este sector cuenta con una amplia red nacional de Hospitales,
Institutos, Centros de Salud, y en general toda la infraestructura que

brinda servicios a la poblacién de escasos recursos.

El sector de Seguridad Social esta liderado por el Instituto Mexicano del
Seguro Social (IMSS). Fundado en 1943, es el encargado de
proporcionar servicios a los trabajadores asalariados. “Por su parte, los
trabajadores del gobierno (sic) estan cubiertos por el ISSSTE, (Instituto
de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores del Estado), el

cual fue creado en 1960.”*%’

115 salomon, Alfredo. La industria farmacéutica en México. Comercio exterior Vol. 56 Num 3 Marzo de

2006 p. 219.
1o KPMG. Op. Cit. p.15.
"KPMG. Op. Cit. p.15.



De acuerdo con un reporte sobre la industria farmacéutica en México
realizado por KPMG, red global de firmas profesionales que ofrecen
servicios de auditoria, impuestos y servicios de asesoria para empresas,
destaca que para 2006 el IMSS y el ISSSTE atendian a poco mas de 20

millones de trabajadores.

El tercer sector del sistema de salud en México esta conformado por el
Sector Privado, en donde el Grupo Angeles, es la empresa mas grande
debido a que cuenta con la mayor cantidad de hospitales en el pais,
seguido de otras compariias como el Hospital ABC, el Hospital Espafiol,

Médica Sur, entre otros.

Actualmente la industria farmacéutica cuenta con diversos organismos
que representan a las compafiias del sector, entre los que destacan:

e La Asociacion Nacional de Fabricantes de Medicamentos
(ANAFAM). Fundada en 1945, este organismo agrupa a 26
empresas mexicanas, las cuales en su conjunto producen
aproximadamente 25% de los medicamentos genéricos
intercambiables (GI) que la poblacién mexicana consume.*®

e La Céamara Nacional de la Industria Farmacéutica (CANIFARMA).
Creada en 1946, representa y defiende los intereses generales de

la industria farmacéutica y junto con las dependencias

118 pagina ANAFAM http://www.anafam.org.mx/



gubernamentales que proceda, integra las comisiones u
organismos necesarios para lograr la armonia de los intereses
propios de la industria con las que demanda el interés publico.™*
Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica
(AMIIF). Integrada por 34 laboratorios nacionales y extranjeros,
fue fundada en 1950 bajo el nombre de Asociacion de Productores
e Importadores de Articulos Medicinales.*®

Asociacion de Médicos Especialistas en la Industria Farmacéutica,
A.C. (AMEIFAC). Fundada en 1967 como la Asociacion de
Directores Médicos de la industria farmacéutica, la asociacién se
ha convertido en el principal motor generador de desarrollo de la
medicina farmacéutica en nuestro pais.'*

Asociacion Nacional de Farmacias de México (ANAFARMEX).
Representa al mayor numero de farmacias en el pais a fin de
atender las prioridades del ramo.*??

Asociacion Farmacéutica Mexicana (AFMAC). Desde 1966, esta
organizacion se dedica a la superacion técnica y cientifica,
ofreciendo productos y servicios de alta calidad para garantizar la

satisfaccion de la comunidad farmacéutica, sustentada en un
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Sistema de Gestion de Calidad y promoviendo la mejora continua.
123

Asociacibn Mexicana de Farmacologia, A.C. (AMEFAR).
Organizacién que tiene como objetivos fomentar el desarrollo de la
farmacologia en todos sus aspectos, impulsar la investigacion y la
enseflanza en esta area, agrupar a personas interesadas en
cualquiera de los aspectos relacionados con esta disciplina y

difundir los conocimientos e investigaciones de la farmacologia.*?*

Finalmente, el Sistema de Salud en Meéxico cuenta con diversas

instancias que contribuyen a regular y controlar aspectos de su interés.

La Comision Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios

(COFEPRIS) es un 6rgano desconcentrado de la Secretaria de Salud

con autonomia administrativa, técnica y operativa. Entre sus principales

funciones y responsabilidades destacan:

“El control y vigilancia de los establecimientos de salud.

La prevencion y el control de los efectos nocivos de los factores
ambientales en la salud del hombre.

La salud ocupacional y el saneamiento basico.

El control sanitario de productos, servicios y de su importacion y
exportacion y de los establecimientos dedicados al proceso de los

productos.
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e EIl control sanitario del proceso, uso, mantenimiento, importacion,
exportacion y disposicion final de equipos médicos, protesis,
ortesis, ayudas funcionales, agentes de diagnostico, insumos de
uso odontologico, materiales quirdrgicos, de curaciéon y productos
higiénicos, y de los establecimientos dedicados al proceso de los
productos.

e El control sanitario de la publicidad de las actividades, productos y
servicios.

e EIl control sanitario de la disposicion de Organos, tejidos y sus
componentes, células de seres humanos.

e La sanidad internacional.

e EI control sanitario de las donaciones y trasplantes de érganos,

tejidos células de seres humanos.”*?®

Por otra parte, la Comisién Nacional de Arbitraje Médico (CONAMED), es
una institucion publica que ofrece medios alternos para la solucion de
controversias entre usuarios y prestadores de servicios médicos;
promueve la prestacion de servicios de calidad y contribuye con la

seguridad de los pacientes.'®

En resumen, la actual infraestructura del sistema de salud mexicano

permite a la industria farmacéutica tener un claro panorama de los

125 pagina COFEPRIS http://www.cofepris.gob.mx/wb/cfp/atribuciones
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riesgos y oportunidades que trae consigo mantener sus operaciones en
el pais, pues si bien se cuenta con una infraestructura solida, ésta es
susceptible de aspectos internacionales que originan complicaciones en

Su operacion cotidiana.

En el siguiente subcapitulo profundizaremos en la situacién actual de la

industria farmacéutica en nuestro pais.



3.2 Lalndustria Farmacéutica en México

El reporte de KPMG destaca que “la industria farmacéutica en México es
el mercado mas grande de Latinoamérica, representando el 2.7 por
ciento del PIB de Manufactura y el 0.5 por ciento del PIB,
proyectandonos (sic) como el noveno lugar a nivel mundial en este
sector.”*?’ Es por ello que en términos econémicos, esta industria tiene

un impacto importante en nuestro pais.

Por otra parte, la ANAFAM indica que “el mercado farmacéutico
mexicano se ubica dentro de los 10 mas importantes del mundo y es el
lider latinoamericano junto con Brasil y Argentina. Ademas de generar
mas de 45 mil empleos y atraer inversiones, asi como participar con

1.4% del PIB y 3% de PIB manufacturero.”.*?®

“En México existen aproximadamente 224 laboratorios de medicamentos,
pertenecientes a 200 empresas, de las cuales 46 forman parte de
corporativos de capital mayoritariamente extranjero”.'*® Generalmente,
las compafiias extranjeras destinan mayores presupuestos a la
investigacion y desarrollo de nuevas formulas, ademas de contar con

tecnologias de punta y convenios con importantes centros de

127 KPMG, La industria Farmacéutica en México. Disponible en:
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investigacion mundial, lo que les permite tener una actividad mas
eficiente y oportuna para generar soluciones en materia de salud a traves

de nuevos medicamentos e innovaciones.

De igual manera, estas empresas farmacéuticas de capital extranjero
suelen ser las que lideran el mercado a nivel mundial, al contar con
filiales y plantas de manufactura en diversos paises. Aunado a ello,
conllevan una gran responsabilidad al establecerse en diferentes
economias y sociedades, pues “la industria farmacéutica es un sector
delicado, en ésta los impactos sociales, econdmicos y politicos tienen
cierta incidencia. Por mencionar algunos estan los niveles generales de
salud de la poblacion, la investigacion y desarrollo de productos de alto
valor agregado, la generacion de empleos, la productividad de la masa
laboral, las finanzas publicas, la opinion puablica y los niveles de

satisfaccion de los usuarios.”t*°

Un dato interesante de la ANAFAM indica que “la produccion de 86% de
los medicamentos con los cuales los mexicanos combatimos las
enfermedades se lleva a cabo por la industria farmacéutica de nuestro
pais, mientras que sélo 14% son importados”.®*! Esta afirmacion
establece que la industria tiene un gran impacto en la economia del pais,

pues su infraestructura es tal que su porcentaje de importacion es

130 KPMG. Op. Cit. p.20.
131 pagina ANAFAM http://www.anafam.org.mx/industria.htm



limitado y especializado, lo cual va de la mano con su proceso constante
de investigacion y desarrollo de nuevos productos en el ambito

internacional.

Segun la Comisién Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios
(COFERPIS), la industria farmacéutica ha sufrido “transformaciones
aceleradas y profundas” mediante la multiplicacion de alianzas
estratégicas entre laboratorios; el crecimiento en el gasto dedicado a
investigacion y desarrollo; la concentracion de la capacidad fabril en
pocos paises; el impulso a productos genéricos; el desarrollo de la
biotecnologia y el inicio de la medicina genémica, ademas de la

consolidacion. **?

En afios recientes, esta industria ha tenido que redefinir sus estrategias
para lograr sus objetivos de negocio, pues, como comentamos
anteriormente, son mas de 200 laboratorios los que compiten entre si por
el mercado de la salud con medicinas innovadoras y a la vez con
productos que ya han perdido su patente y pueden ser comercializados

no solo por la empresa que los desarroll6.

De acuerdo con Alfredo Salomoén, “hay tres categorias de medicamentos:

los innovadores para enfermedades que afectan a la poblacién de todos

132 http://eleconomista.com.mx/notas-impreso/columnas/espacio-ernst-and-young/2009/02/09/industria-
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los paises; los que estan fuera de patente y dependen de la produccion
de especialidades genéricas; y los huérfanos, para enfermedades
propias de paises pobres donde no existe una demanda solvente que

haga rentable su explotacién y que incluya investigacion”**

Los medicamentos genéricos, por ejemplo, se venden “con el mismo
principio activo, misma dosis y misma forma farmacéutica que cumple
con los estandares de calidad oficiales, pero sobretodo que ha
demostrado ser Bioequivalente (Be) con el medicamento de patente.
Cuando un medicamento puede sustituir a otro que contiene el mismo
principio activo, se le considera Bioequivalente (Be). Hablando en
términos de eficacia y seguridad, los medicamentos Bioequivalentes (Be)

y los de patente, son practicamente iguales.”***

Es por esta razon que los genéricos seguiran propiciando cambios dentro
de la industria, pues “obligan” a las empresas que producen
medicamentos innovadores o de patente, a dirigirse a tres grandes
escenarios:

1. Regular sus precios de acuerdo al mercado,

2. Competir directamente con los Ilaboratorios que producen

geneéricos al lanzar también sus propias marcas genéricas, y/o
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3. Mantener la patente mediante la “actualizacién” e investigacién
adicional de los medicamentos préximos a su vencimiento de

patente.

Estos tres esquemas estan trayendo consigo una reestructura de la
industria, pues el mercado de los medicamentos de patente representa
ingresos significativos para aquellos laboratorios que los “desarrollan’,
pues al ser la Unica opcidon en el mercado al momento de lanzarlos al
mercado, presentan un precio elevado a fin de recuperar la inversion

derivada del proceso de investigacion y desarrollo del producto.

Con la finalidad de evitar “abusos” en la publicacién de precios de los
medicamentos de patente, el reporte de KPMG indica que en 2004 la
industria farmacéutica firmé la actualizacibn de un convenio con la
Secretaria de Economia, en el cual se definian las “férmulas para
establecer los precios maximos de venta al publico y su incremento...
destacan las siguientes:
e La adhesion al mismo es voluntaria para cada laboratorio
e EIl precio maximo de venta al publico de introducciéon de una
medicina de patente se define a partir del precio de referencia
internacional, que es el promedio del precio ex fabrica de los seis

paises con mayor participacion en el mercado



e El aumento posterior del precio de los medicamentos de patente se
determina por los movimientos internacionales de precios

e Se libera de toda regulacién a los productos no patentados.”**

Si bien este convenio pone algunos “candados” para la regulacion de
precios de los medicamentos, no trae muchos beneficios para el pais y
por ende para los consumidores debido a su situacion socioecondémica,
pues al tomar como base el valor de los mismos a nivel internacional trae
implicaciones negativas, ya que los paises con mayor participacion en el
mercado pertenecen a economias de primer mundo, aunado también a
qgue el formar parte de organismos internacionales como la Organizacion
de Cooperacién y Desarrollo Econémicos (OCDE), genera a su vez

ciertas desventajas.

Ademas de las medicinas de patente y genéricas, existen las llamadas
“similares”, las cuales han vuelto mas compleja a la industria en afios
recientes. “El producto que se vende en farmacias similares, no contiene
las cantidades de los mismos ingredientes activos o la misma
dosificacion de la droga que la medicina original, por tal razén no
necesitan la expiracion de una patente para su produccion, como es el

caso de un genérico.”

135KPMG. Op. Cit. p.25.
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A pesar de lo anteriormente expuesto, este tipo medicinas ha ganado
gran aceptacion y posicion en el mercado debido al factor precio, el cual
es significativamente menor al medicamento genérico y aun mas alejado
del de patente. La aceptaciéon de los medicamentos similares se debe
principalmente a las caracteristicas de nuestra sociedad, pues la gente
de escasos recursos que no cuenta con acceso al sistema de seguridad

social es la que regularmente adquiere este tipo de productos.

Sin embargo, vemos que esta situacién no existiria si se contara, entre
otras cosas, con una legislacion sélida que evitara la entrada de este tipo
de empresas al mercado y a su vez que regulara los precios actuales de
los medicamentos. México, como uno de los mas importantes mercados
emergentes en el continente americano, esta constantemente afectado
por el fenomeno de la pirateria y el contrabando, por lo que la industria
farmacéutica también se encuentra directamente afectada, de acuerdo
con la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica (CANIFARMA),
“anualmente la cifra de contrabando llega a los $100 millones de délares

a través de la frontera en Tijuana”**’

El contrabando provoca a su vez dos grandes probleméticas, una
enfocada en la salud de las personas que voluntaria o involuntariamente

consumen medicamentos apocrifos 0 que simplemente no cubren los

B’KPMG. Op. Cit. p.21.



estandares que dictan las autoridades sanitarias en el pais, y, por otro
lado, también afecta la economia de la industria y del pais, pues
desincentiva la investigacion e inyeccion de capital y a su vez trae
enormes pérdidas en términos de impuestos derivados de la importaciéon

de este tipo de productos.

En términos de orden legal y regulatorio, la produccion nacional de la
industria farmacéutica “se concentra en la Ciudad de México y en los
estados de Jalisco, México, Puebla y Morelos. ElI 85 por ciento de la
oferta la cubren las subsidiarias de las empresas multinacionales.”**

No es de sorprender que el mercado se concentre en la zona centro del
pais, pues a diferencia de la industria de consumo, por ejemplo, que
requiere diversos centros de distribucion en puntos estratégicos del pais,
la industria farmacéutica (sector publico, el de seguridad social y grandes
cadenas de detallistas), al no contar con un canal de distribucion propio
debido principalmente a los costos operativos que esto implica, recurren
a distribuidores especializados para entregar los medicamentos en

farmacias, centros hospitalarios y demas establecimientos que asi lo

determinen.

A pesar de que existen mas de 100 distribuidores de medicamentos en el

pais, el mercado lo concentran dos o tres grandes distribuidoras cuyos

138KPMG. Op. Cit. p.21.



nombres estan plenamente posicionados y reconocidos por las personas
relacionadas con la industria: Casa Marzam, Casa Saba y Nacional de

Drogas (Nadro).

Este fenbmeno de duopolio o triopolio genera a su vez un elemento que
vuelve aun mas compleja a la industria farmacéutica, pues los precios
por los servicios de parte de estos grandes distribuidores impacta en el
precio delos medicamentos, que ademas de afectar al laboratorio lo hace
de manera mas significativa en el consumidor final, pues estas grandes
empresas distribuyen también a minoristas, cuyo mercado “esta

fragmentado en mas de 23,000 farmacias independientes”139

Finalmente, un elemento que esta generando tendencia en la industria es
el factor demografico de la sociedad mexicana, en donde estamos viendo
gue a pesar de que la expectativa de vida estd en promedio por encima
de los setenta afos, la gente ve mermada su calidad de vida por diversas
enfermedades cronico-degenerativas tales como la diabetes,
hipertension, artritis, depresion, osteoporosis, soOlo por mencionar

algunas.

Por esta razon, varios laboratorios farmacéuticos han girado su

investigacion y generacion de medicamentos tomando como referencia

139K PMG. Op. Cit. p.27.



las principales causas de muerte de los mexicanos, las cuales segun la
Secretaria de Salud estan asociadas con enfermedades del corazén e

higado, tumores malignos, diabetes mellitus, entre otros.

Para concluir, la industria farmacéutica en México cuenta con diversas
aristas que la tornan compleja y su vez poco flexible debido a los factores
mencionados en este subcapitulo. Es por ello que cada laboratorio
farmacéutico, ya sea nacional o extranjero, tiene que buscar diversas
estrategias que le permitan mantener su competitividad en el mercado en
donde el precio, la innovacion y efectividad de los productos, son

factores determinantes que permitirdn su permanencia en nuestro pais.

Pero el elemento que sin duda determinara la permanencia de las
empresas que componen a la industria farmacéutica son los propios
consumidores, pues la apertura y el desarrollo de nuestra sociedad ha
permitido entre otras cosas, que las personas se empoderen y sean cada
vez mas analiticas, organizadas y participativas en sus tomas de decision
al momento de adquirir algin producto o servicio, pues en este caso
pediran y exigiran el producto que les genere mayores beneficios, pero a

precios competitivos.



3.3 Responsabilidad y ética en la comunicacion generada por la

industria farmacéutica

Por el impacto directo en la salud de los seres humanos, la industria
farmacéutica ha tenido que estar fundamentada en aspectos éticos a fin
de transparentar sus operaciones y demostrar a la sociedad el

cumplimiento de las leyes, reglamentos y estandares mundiales.

En México por ejemplo, la Procuraduria Federal de Proteccion al
Consumidor, la PROFECO, organismo dependiente de la Secretaria de
Economia, vigila la relacién que guardan las organizaciones prestadoras

de bienes y servicios con los consumidores.

La Ley Federal de Proteccién al Consumidor de la PROFECO busca
‘promover y proteger los derechos y cultura del consumidor y procurar la
equidad, certeza y seguridad juridica en las relaciones entre proveedores
y consumidores... Son principios basicos en las relaciones de consumo:

|. La protecciéon de la vida, salud y seguridad del consumidor contra los
riesgos provocados por productos, practicas en el abastecimiento de

productos y servicios considerados peligrosos o nocivos”.**

140 ey Federal de Proteccion al Consumidor, PROFECO P. 4



Si bien, esta Ley estd fundamentada en aspectos muy particulares
acerca de los riesgos que pueden generar ciertos productos en los
consumidores, existen otras reglamentaciones que tienen una mayor
relaciéon con la Industria Farmacéutica. La Secretaria de Salud tiene a
cargo la aplicacién del Reglamento a la Ley General de Salud en materia
de publicidad, cuyo titulo quinto, Publicidad de insumos para la salud,
Capitulo 1, Medicamentos y remedios herbolarios, fragmenta a la
publicidad que se dirige tanto a los profesionales de la Salud como a la

gue se hace para la poblacion en general.

Para fines del objeto de estudio de esta tesis, el Articulo 42 de este

Reglamento establece:

“La publicidad dirigida a los profesionales de la salud Unicamente podra
difundirse en medios orientados a dicho sector, incluidos los diccionarios
de especialidades farmacéuticas y guias de medicamentos, y debera
basarse en la informacion para prescribir medicamentos. En todos los

casos, debera incorporarse la clave del registro sanitario del producto.

La informacién para prescribir medicamentos sélo sera dirigida a los
profesionales de la salud; sera autorizada previamente a su publicacion
al momento de otorgar el registro del medicamento, y debera incluir los

siguientes datos:



|. La denominacion distintiva, en su caso;

Il. La denominacion genérica;

lll. La forma farmacéutica y formulacion;

IV. Las indicaciones terapéuticas;

V. La farmacocinética y farmacodinamia;

VI. Las contraindicaciones;

VII. Las precauciones generales;

VIIl. Las restricciones de uso durante el embarazo y la lactancia;

IX. Las reacciones secundarias y adversas;

X. Las interacciones medicamentosas y de otro género;

XI. Las alteraciones en los resultados de pruebas de laboratorio;

Xll. Las precauciones en relacion con efectos de carcinogénesis,
mutageénesis, teratogénesis y sobre la fertilidad;

XIll. La dosis y via de administracion;

XIV. Las manifestaciones y manejo de la sobredosificaciéon o ingesta
accidental;

XV. La presentacion o presentaciones;

XVI. Las recomendaciones sobre almacenamiento;

XVII. Las leyendas de proteccion;

XVIII. El nombre y domicilio del laboratorio, y

XIX. El niumero de registro del medicamento ante la Secretaria.



En caso de que alguno de los datos anteriores no exista, se debera

sefialar expresamente esta circunstancia.”**!

El Articulo detallado anteriormente presenta los lineamientos que
deberan seguir las empresas farmacéuticas para promocionar y/o
publicitar sus productos ante la comunidad médica. Ademas de ello, el
Reglamento en su Articulo 79 establece a su vez que los medicamentos
requeriran de igual manera la autorizacion de la Secretaria de Salud a
través de un permiso, cuyas caracteristicas estan precisadas en su

Articulo 80.

En seguimiento a los temas de transparencia en el ambito de la

comunicacion y promocion de los productos que genera la Industria

Farmacéutica, existen tres Cddigos que regulan a las principales

compaifiias que la conforman en nuestro pais:

1 Codigo de Normas de Comercializacion de Productos Farmacéuticos
de la Asociacibn Mexicana de Industrias de Investigacion
Farmaceutica, la AMIIF

2 Codigo de buenas practicas de promocion de la Industria
Farmaceéutica establecida en México de la Camara Nacional de la

Industria Farmacéutica, la CANIFARMA.
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3 Cddigo de ética de la Industria Farmacéutica del Consejo de Etica y
Transparencia en la Industria Farmacéutica, el CETIFARMA, 6rgano

dependiente de la CANIFARMA.

A continuacion se revisara en qué consisten cada uno de estos cédigos:

1 Cbédigo de Normas de Comercializacion de Productos

Farmacéuticos

Este Cddigo de la Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion
Farmacéutica (AMIIF) estd basado en el de diversos organismos
internacionales, entre los que destacan la Federacién Latinoamericana
de la Industria Farmacéutica (IFPMA), la Organizacion Mundial de la
Salud (OMS), el Consejo para las Organizaciones Internacionales de

Ciencias Médicas (CIOMS), entre otros.

Lineamientos generales
“Por la importancia del medicamento dentro de la terapia moderna, la
industria se compromete:

* A producir medicamentos en total cumplimiento con los estandares

mas exigentes de seguridad y calidad.



* A respaldar afirmaciones sobre sus productos con informacion
exhaustiva, tanto técnica como cientifica, que sea accesible y que
cumpla con el conocimiento médico y cientifico vigente.

* A ser objetiva en su trato con los profesionales de la salud, los
oficiales de la Salud Publica y el publico en general. Dicha objetividad
procede entre otros aspectos de una actualizaciéon constante de la

informacién sobre farmacovigilancia.”**?

Los principios del cédigo de la AMIIF buscan transparentar las acciones
de los laboratorios farmacéuticos como ciudadanos corporativos
responsables tanto en la produccion de los medicamentos como en la
honestidad en el acceso a la informacion que requieren sus grupos de

interés.

Con respecto al contenido informativo que deben brindar los laboratorios
a los profesionales de la salud, el codigo destaca que ésta debe ser
cientificamente fundamentada a través de estudios completos que
permitan tener informacién neutral acerca del medicamento y sus
competidores, en caso de que se trate de investigaciones comparativas

gue busquen resaltar la efectividad de algun producto.
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Los visitadores médicos y/o fuerza de ventas, también estan
considerados en este codigo, pues como ya se reviso en el Capitulo 2,
su accion es “un acto de informacién cuyo objetivo es dar a conocer las
propiedades y caracteristicas de los productos farmacéuticos, con el
propdsito de generar su uso apropiado y garantizar la seguridad de los

pacientes.”**

El cédigo de la AMIIF hace énfasis en que los visitadores eviten
persuadir al médico de que el producto que representan es la
“mejor’opcion terapéutica, pues es una decision que cada galeno debera
tomar con base en la informacién cientifica, actualizacibn médica y
experiencia con sus pacientes. Asimismo también prohibe que este tipo
de acercamientos inciten al otorgamiento de donativos con tal de que el
médico prescriba el medicamento que el representante de la fuerza de

ventas esté promocionando.

Para la organizacion de Congresos, las empresas adheridas a la AMIIF
también deben cumplir diversos aspectos del coédigo, pues entre otras
cosas, indica que el principal objetivo de estas actividades es la mejora
de los servicios médicos mexicanos, por lo que evitardn utilizar estas
acciones como un escaparate de promocion y a su vez deberan ser

totalmente transparentes cuando les corresponda invitar a los

3nitp-//www.amiif.org/cms/index.php?option=com_content&task=view&id=54&ltemid=57
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profesionales de la salud, pues esta situacion se puede malinterpretar

debido a que todos los gastos corren por cuenta de los laboratorios.

Las muestras médicas han generado diversas problematicas para la
industria farmacéutica en afos recientes, pues el robo de estos articulos
en México ha generado un importante negocio, debido a que estos
medicamentos son vendidos en el mercado negro a precios

significativamente inferiores a los establecidos comercialmente.

Esta situacion, aunado al mal uso que se le pueda llegar a dar a las
muestras médicas, es también un apartado que considera el codigo de la
AMIIF para evitar y/o contrarrestar cualquier tipo de problemas derivados

del uso de estos productos.

El ofrecimiento de obsequios también va de la mano con las actividades
que realizan los representantes de ventas, pues ademas de los estudios
gue presentan a los médicos, en ocasiones también les ofrecen diversos
articulos de promocion con el nombre y la imagen del producto y
empresa que lo fabrica como son plumas, relojes, calendarios, entre
otros. El cddigo de la AMIIF también destaca criterios que permiten
establecer limites en cuanto al valor que deben tener los obsequios que
ofrecen los laboratorios, todo ello para evitar la malinterpretacion de

estas practicas.



El dltimo elemento que toma en consideracion este cédigo es el de los
estudios clinicos, cuya realizacion implica “disponer de una estructura
médica suficiente como para asegurar una vigilancia adecuada del
estudio. Se debe designar un coordinador del estudio por parte de la
empresa, cuya capacidad para desempefiar dicho papel esté fuera de

duda”*

La importancia de que los estudios clinicos estén considerados como
parte del codigo radica en que esta actividad puede llegar a formar parte
de una promocién no ética de un nuevo medicamento, pues los
profesionales de la salud involucrados reciben una remuneracion por sus

servicios de parte del laboratorio responsable de dicho estudio.

2 Cobdigo de buenas practicas de promocion de la Industria

Farmacéutica establecida en México

En la dltima década del siglo pasado, México puso en marcha a traves
de la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica (CANIFARMA) este
codigo, cuyo principal objetivo es “establecer normas de actuacion que

puedan ser cumplidas por todos sin frenar el intercambio de informacion
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meédica y cientifica ni impedir la organizacion de eventos académicos y

de divulgacion”**

En otras palabras, este cdédigo busca desarrollar medidas de
autorregulacién en materia de publicidad institucional y de promocion de
medicamentos para evitar una influencia indebida en el juicio médico

para la prescripciéon de medicamentos.

Lineamientos generales

En el entendido que el gobierno es el principal encargado de brindar a la
sociedad el acceso a los servicios de salud, a través de este cdodigo la
Industria Farmacéutica también asume su compromiso de desarrollar
‘nuevos medicamentos que ayuden a prevenir, tratar o curar
enfermedades, y trabajando de manera coordinada con las autoridades
para garantizar que sus medicamentos y la informacion dirigida a los
pacientes y profesionales de la salud, ayuden a fortalecer la autonomia y
la capacidad de decision de los médicos y de la poblacion en general, lo
cual contribuira en una mayor credibilidad y fortalecera su

competitividad.”**°
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En el ambito de transparencia, la CANIFARMA cuenta a su vez con un
Consejo de Etica y Transparencia en la Industria Farmacéutica, el
CETIFARMA, el cual es un “6rgano encargado de promover una cultura
ética, de aplicar las disposiciones del presente Cdodigo (sic), con relacion
a la conducta de los Socios, asi como de recibir quejas, resolver
controversia, divulgar resultados y en su caso, imponer las sanciones y

medidas correctivas que procedan”**’

En cuanto a los criterios de actuacién, el coédigo de la CANIFARMA
también destaca la manera en la que tiene que llevarse a cabo la
comunicacion y/o actividades de promocion con los profesionales de la

salud.

A diferencia del documento de la AMIIF, el cddigo de la CANIFARMA
destaca el fomento que debe hacerse para el uso apropiado de los
medicamentos a fin de evitar la autoprescripcion y el uso irracional de los
mismos, pues en la practica actual los consumidores y dependientes de
farmacia, tienden a automedicarse o incentivar el uso de una marca en

especifico respectivamente.

Finalmente el Codigo de buenas practicas de promocion de la Industria

Farmaceéutica establecida en México define reglas de aplicacion e
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inclusive infracciones y sanciones, las cuales estaran a cargo del

CETIFARMA.

3 Cadigo de ética de la Industria Farmacéutica

Ademas de establecer los derechos y obligaciones de los socios de la
CANIFARMA, el codigo de ética de la industria farmacéutica destaca la
conducta que espera de cada uno como empresa, es decir, “actuar
responsablemente en las actividades promocionales que comprenden:

a) La conducta de visitadores médicos.

b) Textos promocionales.

c) Distribucién de muestras médicas.

d) Publicidad.

e) Donativos.

f) Patrocinios.

g) Participacion en Congresos y Simposios Médicos.”**

A diferencia de lo que se ha detallado en el Codigo de Normas de
Comercializacion de Productos Farmaceéuticos de la AMIIF y el Cédigo de
buenas practicas de promocion de la Industria Farmacéutica establecida
en México de la CANIFARMA, el cédigo del CETIFARMA busca que sus

agremiados cumplan cabalmente con las leyes, en donde el respeto a la
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Competencia, los Derechos de Propiedad Industrial e Intelectual asi
como la secrecia y confidencialidad son pilares que toma en

consideracion en caso de alguna anomalia.

En este sentido es que el cédigo de CETIFARMA en su capitulo sexto
plantea sanciones, las cuales varian dependiendo de la gravedad, la cual
va desde la amonestacién, hasta la suspensiéon temporal de los derechos

como socio e inclusive la suspension definitiva y expulsion de la Camara.

Como ultimo punto de este subcapitulo resulta importante destacar
también el Compromiso por la transparencia en la relacion entre los
médicos e instituciones de atencion a la salud y la industria farmacéutica,

el cual fue firmado en 2007 por representantes de:

la Academia Nacional de Medicina de México

. la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica

. la Comision Nacional de Bioética

. el Consejo de ética y transparencia de la industria farmacéutica

. la Academia Mexicana de Cirugia

. la Academia Mexicana de Pediatria

. el Colegio Médico de México

. la Asociacion Nacional de Hospitales Privados

. la Facultad de Medicina de la Universidad Nacional Autbnoma de

México



. la Escuela Superior de Medicina del Instituto Politécnico Nacional

. el Instituto Mexicano del Seguro Social

. el Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de los Trabajadores
del Estado y la

. Secretaria de Salud

El compromiso firmado por las Instituciones anteriormente enlistadas
tiene el objetivo de “establecer un marco consensuado de principios y
acciones para promover una Vvinculacion ética entre la industria
farmacéutica y los médicos e instituciones de salud, que contribuya al
desarrollo de una relacion transparente en beneficio de los pacientes, de
la profesion médica, de la investigacion y desarrollo farmacéutico, y de la

salud en general”

Asimismo este compromiso considera cuatro ambitos de accion:

. Promocion y difusién de informacion de medicamentos autorizados
. Capacitacion y actualizacion dirigida a los médicos, patrocinadas
por la industria farmacéutica

. Estudios e investigacion clinica

. Uso apropiado de medicamentos y respeto a la receta médica



En resumen, cada uno de estos ambitos detalla los derechos y
obligaciones de cada uno de los involucrados: Industria, Médicos e

Instituciones publicas y privadas de atencion a la salud.

Para finalizar, puede concluirse que la ética y la transparencia son dos
elementos fundamentales que la Industria Farmacéutica debe tener
dentro de su operacion diaria, pues ello les permitira establecer
adecuados canales de comunicacion con sus audiencias clave para asi
evitar confrontaciones y coyunturas que afecten su sustentabilidad y

permanencia en el mercado.



CAPITULO 4
LA FUNCION DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL
LANZAMIENTO DE UN PRODUCTO FARMACEUTICO:
ANALISIS DEL CASO “GARDASIL®” DE MERCK SHARP &

DOHME

El presente capitulo constituye la parte final de esta investigacion, a
través del cual se buscara confirmar con base en un caso de estudio, las
teorias revisadas en los apartados anteriores acerca de la importancia de
la funcion de las relaciones publicas como un apoyo estratégico para
empresas farmacéuticas, especificamente en el area de mercadotecnia

para el lanzamiento de un producto que requiere prescripcion médica.

Asi, la metodologia y estrategia de relaciones publicas implementadas
para el lanzamiento de la vacuna Gardasil® de la compafia
farmacéutica Merck Sharp & Dohme, seran analizadas con el proposito
de identificar qué elementos integran una campafa de esta disciplina
para introducir un nuevo medicamento de estas caracteristicas en el

mercado.

Para comenzar, se dara un breve panorama acerca de Merck Sharp &

Dohme, posteriormente se contextualizard la indicacion de la vacuna



Gardasil® y finalmente se detallaran las actividades de relaciones

publicas realizadas para el lanzamiento de la misma.

4.1 Antecedentes de Merck Sharp & Dohme

La empresa farmacéutica a la cual pertenece el caso de estudio de esta
tesis es Merck Sharp & Dohme (MSD), nombre con el que se le identifica
fuera de los Estados Unidos y Canada, pues dentro de estos paises se le

conoce como Merck & Co. 4

Los antecedentes de la compafia se remontan a mas de cien afios,
cuando a finales del siglo XIX Alemania era lider mundial en nueva
tecnologia quimica y productos organicos sintéticos, por lo que los
cientificos norteamericanos viajaban constantemente a ese pais con la
finalidad de estudiar las técnicas mas avanzadas en este terreno.
Muchos de ellos regresaron con conocimientos que sentaron las bases

de la industria quimica doméstica.™°

Asi, George Merck (descendiente de Edmond Merck quien poseia una
compairiia de productos quimicos finos en Darmstadt, Alemania), viajo en

1891 a la ciudad de Nueva York, para establecer una filial de Merck &

149 MSD México. Disponible en:
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Co. en ese pais, y gracias a su labor logré posicionar el nombre de la
empresa como un proveedor de confianza, cuyos principales clientes

eran los boticarios de Nueva York y areas cercanas.™"

En pocos afios las ventas de la filial superaron a las de la compaiiia
original, lo que dio como resultado poder trasladarse a un edificio propio.
Para 1897, las ventas sobrepasaban el millon de délares. En 1917, a
causa de la intervencion de Estados Unidos en la primera Guerra
Mundial, George Merck se vio obligado a romper lazos formales con la
base de la corporacion en Alemania, aunque tiempo después y con
ayuda de inversionistas en Nueva York, adquirio todas las acciones de la
empresa para iniciar una de las etapas de mayor crecimiento, asi como

su proceso de internacionalizacion.**?

Una de las primeras contribuciones importantes de la organizacion
consistié en un vasto programa de investigacion, desarrollo, produccién y
experimentacién clinica con un hongo para producir la penicilina.*®
Asimismo, cientificos de Merck & Co., en colaboracion con el Dr. Selman
A. Waksman (Premio Nobel de Quimica en 1952), descubrieron la

estreptomicina, el primer farmaco de la era de la quimioterapia usado en

o1 Op. Cit, MSD México.
152 Op. Cit, MSD México.
153 Op. Cit, MSD México.



el tratamiento de la tuberculosis®®*. Afios mas tarde, la empresa logré la
primera sintesis de un corticosteroide, la cortisona, con lo que iniciaron

los antiinflamatorios.

En 1953 Merck & Co. se fusiona con Sharp & Dohme, la primera con
investigacion biomédica de renombre mundial y la segunda con 6ptimos
métodos de elaboracion de productos farmacéuticos y una amplia red de
distribucién, unién que daria uno de los sistemas de apoyo a la salud

mas eficientes que perdura hasta nuestros dias.**

Actualmente, Merck & Co. esta ubicada en White House Station, Nueva
Jersey y es considerada entre las diez compafiias internacionales mas
importantes,156 de acuerdo a consideraciones del Dow Jones, el indice
bursétil que refleja el valor de mercado de las 30 corporaciones mas
reconocidas en los Estados Unidos y el mundo.*®’ Merck & Co. también
fue clasificada por la revista Fortune de Estados Unidos durante siete
afios consecutivos como la empresa farmacéutica con el puntaje mas
alto dentro de las 25 compafilas mas admiradas en todo el mundo,

colocandola en la posicién nimero diez.**®
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Los medicamentos desarrollados por Merck & Co. se venden en 200
naciones distintas, y actualmente cuenta con 62 mil empleados a nivel
mundial en:

e Laboratorios de investigacion ubicados en siete paises

e Plantas de manufactura en 16 paises

e Comercializacion

e Oficinas administrativas

e Ventas

Merck & Co. produce anualmente cerca de 100 medicamentos de
prescripcion y vacunas e invierte casi tres mil millones de délares
anuales en investigacion. Ha contado con el apoyo de siete premios
Nobel para trabajos de investigacion y elaboracion de estudios
cientificos, entre ellos destaca la participacion de Waksman, Wendell M.
Stanley (Quimica 1946), Edward C. Kendall (Psicologia y Medicina
1950), Phillip S. Hench (Psicologia y Medicina 1950), Dickinson W.
Richards (Psicologia y Medicina 1956) y Edward L. Tatum (Psicologia y

Medicina 1958).**°

159 Op. Cit, MSD México.



4.1.1 Datos generales de Merck Sharp & Dohme (MSD) en México

MSD se constituy6 en nuestro pais el 15 de diciembre de 1932 como una
de las primeras sucursales de la compafia y la primera subsidiaria en
México. Harmon Wright, fue el primer gerente general de México, quien
hizo posible que la subsidiaria creciera en calidad y cantidad. A
mediados de los afios cuarenta se cre6 una planta manufacturera con lo
que la subsidiaria dej6 de ser distribuidora de medicamentos, para

convertirse en fabricante.®°

En la década de los afios 50, con la fusion de Merck & Co. y Sharp &
Dohme, se abri6 una amplia gama de posibilidades al ingreso de
productos y conocimientos médicos en México. Hoy en dia, las
exportaciones de MSD México se concentran en Colombia, Venezuela,
Costa Rica, Ecuador, Chile, Peru, Argentina, Brasil, Uruguay, Guatemala,

Bolivia, El Salvador, Honduras, Nicaragua y Panama.*®*

MSD también realiza diversos proyectos de exploracion clinica en
México. De 1994 a la fecha, la division de investigacion Merck Research

Laboratories (MRL) México ha realizado estudios que han formado parte

160 Op. Cit, MSD México.
161 Op. Cit, MSD México.



del paquete de registro como requisito ante la Secretaria de Salud de

productos de la empresa que se comercializan actualmente.*®?

Ademas del impacto econémico que genera la investigacion y desarrollo,
MSD implementa diversas actividades filantropicas y de Responsabilidad
Social en el pais, uno de los programas mas importantes lo representa
MECTIZAN, medicamento para combatir la oncocercosis 0 ceguera de
los rios. Este medicamento se desarrolla inicamente para ser donado a
las personas que lo requieran alrededor del mundo, por el tiempo que
sea necesario. Desde hace casi 20 afios en México es distribuido en las

zonas endémicas ubicadas en Oaxaca y Chiapas.'®

Otros medicamentos que MSD ha donado a diversas organizaciones sin
fines de lucro son COSMEGEN y ELSPAR, los cuales actiuan contra
ciertos tipos de cancer. En noviembre de 2004 realizé un donativo en
especie a la Casa de la Amistad para Nifios con Cancer de mil piezas de
ELSPAR, beneficiando a 35 nifios al mes por un lapso de nueve meses.
En 2005, dond al Instituto Nacional de Adultos en Plenitud (INAPAM)
mas de 6 mil cajas de FOSAMAX indicado para el tratamiento de la

osteoporosis tanto en hombres como en mujeres; y en 2007 otorgé mas

162 Op Cit, MSD México.
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de 2,500 piezas de JANUVIA (para la diabetes mellitus tipo 2) a la

Unidad de Endocrinologia del Hospital General de México.***

MSD también ha contribuido con proyectos encaminados a la prevencion
y concientizacion de enfermedades como el SIDA, tal fue el caso de la
donacién de 80 mil délares para un proyecto con la Fundacion Mexicana
para la Salud (FUNSALUD), con el fin de realizar un estudio sobre la
percepcion del padecimiento en las universidades, asi como también
para la produccién y transmision de un programa de radio con un
enfoque hacia el conocimiento de la enfermedad y su prevencion. En
coordinacion con CONASIDA también se apoyaron proyectos de
actualizaciéon médica continua y la edicion de material informativo para
meédicos en torno al tratamiento y uso de nuevas terapias para personas

con VIH/SIDA.'%®

Con respecto a la concientizacion sobre los derechos humanos de las
personas seropositivas, se realizd la campafia Imagenes de vida,
derechos de las personas que viven con VIH/SIDA en coordinacion con
la Comision Nacional de Derechos Humanos, Censida y Onusida.
Ademas, para enfatizar el compromiso de la empresa con la comunidad y
garantizar la accesibilidad a medicamentos, MSD redujo el costo de sus

antirretrovirales INDINAVIR (80%), EFAVIRENZ (82%) y STOCRIN 600
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(12% adicional sobre un precio ya rebajado), utilizados en el tratamiento

contra el VIH/SIDA.%°

En términos de cuidado del medio ambiente, MSD cuenta con un
programa mundial denominado Campeones del medio ambiente, a través
del cual se hizo un donativo a la Asociacion Pro Personas con Paralisis
Cerebral (APAC) para un proyecto de mejoramiento del medio ambiente
en la zona donde se encuentran las instalaciones de la institucion,

vinculando a la comunidad para el mejoramiento de su entorno. **’

Ademads, la planta de manufactura de MSD contribuy6 a la construccion
de un centro de composta para la mejora de suelos, produccion de
cultivos y enriquecimiento de suelos de parques y jardines en una
jurisdiccion de Xochimilco. Igualmente, MSD doné a hospitales e
institutos nacionales de salud nueve campanas de flujo laminar, estos
equipos son de gran utilidad para purificar el medio ambiente y asi

conservar los cultivos en los laboratorios donde se realizan estudios. ¢®

Durante los ultimos afos, MSD también ha entregado donativos de

equipo y mobiliario a diversas organizaciones de la Sociedad Civil, entre

Op cit. Fact Sheet
Op cit. Fact Sheet
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las que destacan Caritas, Asociacion Mexicana de Ayuda a Nifios con

Céancer, Casa de la Amistad, AMANC, Cruz Roja, , entre otras.

Como reconocimiento a la labor que la compafiia ha realizado en México,
se le ha galardonado en mdltiples ocasiones con premios*®® entre los que
destacan:
e Por parte de la revista de negocios Expansion

» Una de las 20 mejores empresas para trabajar

» Una de las 50 mejores empresas para trabajar

» Una de Ilas mejores empresas para trabajar en

Latinoamérica

» Una de las empresas mas transparentes en México

» Una de las 100 multinacionales mas importantes del pais

» Una de las 100 exportadoras mas importantes de México

» Una de las 500 empresas mas importantes de México

e Por parte de la revista Information Week
» Una de las empresas mas innovadoras
e Por parte de la Confederacion de Camaras Industriales de los

Estados Unidos Mexicanos (CONCAMIN)

169 Op Cit, MSD México.



» Premio de Etica y Valores de la Industria (entregado en 2002
de manos del presidente de la Republica, Lic. Vicente Fox
Quezada)

» El mismo premio fue refrendado en 2003 y 2004

e Por parte del Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI)

» El reconocimiento de Empresa Socialmente Responsable
otorgado durante cinco afos consecutivos

» Reconocimiento Mejor Practica de Responsabilidad Social
Empresarial por la iniciativa de acceso al tratamiento de
VIH/SIDA

» Reconocimiento Mejor Practica de Responsabilidad Social
Empresarial por la camparfia 365 dias detectando glaucoma

e Por parte de la Asociacion Mexicana de Comunicadores
Organizacionales (AMCO)

» Premio al mérito 2004, por la campafia de comunicacion de
Inversion Patrimonial para Empleados (IPE)

» Mejor campafa de comunicacion

e Por parte de la Asociacion Nacional de Distribuidores de
Medicamentos (ANADIM)

» Reconocimiento por el crecimiento en valores en el mercado

e Finalistas del Premio de Sociedad para la Prosperidad por parte de

la Embajada de Estados Unidos y la Presidencia de la Republica



e Premio Dalton Pen por la mejor campafia de comunicacién por el
Curso de Nifios Asmaticos
e Por parte de Oliver Wight International
» Clase A, certificacion de la planta de manufactura
e Por parte del Gobierno del Distrito Federal
» Reconocimiento Industria Limpia a la planta de manufactura,

por dos afios consecutivos

Las acciones y reconocimientos anteriormente citados brindan una idea
general del impacto y forma de actuar de la Compafia a la que
pertenece el objeto de estudio de esta tesis. A continuacién se

presentara un esquema general de sus principales productos.



4.1.2 Principales productos

La introduccion de una nueva medicina en el mercado requiere del
estudio de mas de 10 mil moléculas y realizar extensos estudios basicos
y clinicos, con un costo cercano a los 800 millones de dolares. Ademas
para conseguir el éxito de uno a dos medicamentos, se requieren de 10 a

13 afios de trabajo.*”

El gasto en estudios clinicos en MSD México es de aproximadamente
2.5 millones de dodlares al afio. Por ejemplo, durante 1999, desarrollé 63
estudios clinicos en 72 centros de investigacion del pais que involucraron

a mas de 1,500 pacientes.'”

Las areas en donde MSD participa en la actualidad son las siguientes:*"
Anti-infecciosos / VIH/SIDA (TIENAM®, INVANZ®, CANCIDAS®,
CRIXIVAN®, STOCRIN® E ISENTRESS®)

Anti-inflamatorios (ARCOXIA®)

Asma (SINGULAIR®)

Alopecia Androgénica (PROPESHIA®)

Diabetes (JANUVIA® Y JANUMET®)

Hipertension Arterial (HYZAAR ®, COZAAR®, ZETIA® Y VYTORIN®)

%0p. Cit, MSD México.
0op. Cit, MSD México.
20p. Cit, MSD México.



Hiperplasia Prostatica Benigna (PROSCAR®)

Herpes Zoster ( ZOSTAVAX®)

Angina inestable (AGRASTAT®)

Osteoporosis (FOSAMAX® Y FOSAMAX PLUS®)

Oftadlmicos (COSOPT® Y TRUSOPT®)

Oncolégicos (ZOLINZA®)

Hiperlipidemias (ZOCOR®)

Vacunas (Hepatitis A — VAQTA®; Hepatitis B; Influenza tipo B -
COMVAX®; Neumococo — PULMOVAX®; Rotavirus — ROTATEQ ®;
Sarampion, paperas y rubéola — MMRII; Varicela — VARIVAX®; Virus de

Papiloma Humano — GARDASIL®.



4.1.3 Estructuray funciones

A nivel mundial, la estructura corporativa de Merck & Co. se divide en:

Laboratorios de Investigacion (MRL):

Emplean a mas de 5,500 personas en el descubrimiento y
desarrollo de nuevos medicamentos para la salud humana. A
través de esta division, la compafia ha logrado estar presente en
casi todos los campos de investigacion terapéutica, tanto a través
de sus propios laboratorios, como mediante alianzas estratégicas
con otras empresas.

Division Salud Humana (MHHD)

Con ayuda de esta area, la compafia comercializa sus
medicamentos de venta bajo receta en todo el mundo. Asimismo,
contribuye a proveer informacion acerca de los productos a
médicos, farmacéuticos y profesionales de la salud.

Division Vacunas (MVD)

Es responsable de la comercializacion a nivel mundial de las
vacunas de la compafia. Asimismo, estan a cargo de la
investigacion de vacunas para prevenir el SIDA y otras infecciones.
Division Manufactura (MMD)

Elabora productos farmacéuticos tanto a granel como para
consumo individual. La Division también es responsable de la

fabricacidn de las vacunas de la empresa.



Ademas de estas divisiones, la compafila cuenta con oficinas
corporativas en diferentes paises en donde se concentra equipo
administrativo, de recursos humanos, ventas, mercadotecnia, sistemas,
gerencias médicas Yy, en algunos casos, departamentos de comunicacion

corporativa.

MSD México conté por muchos afios con el equipo de comunicacion
corporativa mas grande a nivel mundial, pues mientras en otros paises
esta area estaba conformada por una o tres personas, en México lleg6 a

estar constituida hasta de ocho integrantes.

Como parte de su estrategia de expansion y de posicionamiento como
lider en investigacion y desarrollo de productos enfocados en mejorar la
salud, Merck & Co. ha realizado numerosas alianzas estratégicas que le
han permitido acceder a investigaciones adicionales, mercados Yy

productos.

Las empresas con las que Merck & Co. ha firmado alianzas a nivel
mundial son:

e Astra: en 1982 un “jointventure” con esta compafia sueca hace

posible que Merck & Co. introduzca en el mercado norteamericano

las innovaciones de esta empresa, entre las que se cuenta un



farmaco antiulceroso y dos drogas cardiovasculares. La
colaboracion culminé en 1994 con la creacion de Astra Merck.

Johnson & Johnson: facilita el ingreso de Merck & Co. en el

mercado de los productos de venta libre, llamados técnicamente
OTC (over-the-counter).

DuPont: en 1991, la alianza con esta empresa quimica origina la
creacion de la DuPont Merck Pharmaceutical Company, que
produce farmacos para el tratamiento de enfermedades
cardiovasculares y del sistema nervioso, trastornos inflamatorios,
para terapia oncolégica y del SIDA. Esta colaboracion dio origen al
medicamento losartan, para tratar la presion arterial elevada, que
fue lanzada en 1994.

Sigma Tau: los acuerdos con esta compariia permitieron ampliar el
area de tratamientos para enfermedades virales e investigaciones
sobre cancer.

Pasteur Mérieux Serums et Vaccins: En 1994, la Comision

Europea aprueba el jointventure entre la Division Vacunas de
Merck y esta empresa, ideado para desarrollar el mercado de
vacunas humanas en ese continente.

Connaught Laboratorios: fruto de esta alianza Merck & Co. se

afianza en el area de vacunas para nifios.

Rbéhne Poulenc: esta alianza permite a Merck & Co. incursionar en

el area de salud animal.



e Schering-Plough: para lanzar productos de ambas compaifiias en el

area de control del colesterol y de enfermedades respiratorias. "

3 MSD Argentina. Disponible en:
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4.1.4 El posicionamiento de MSD en el area de vacunas

El liderazgo de Merck Sharp & Dohme en el area de vacunas se ha
logrado gracias a que “durante mas de 100 afos, los cientificos de Merck
(MSD) han estado descubriendo (sic) vacunas para proteger contra
diversas enfermedades (...). Actualmente MSD es parte de un selecto
grupo de empresas farmacéuticas dedicadas a la investigacion que estan

realizando esta importante labor”.*"*

No obstante que, como ya se observé en los apartados anteriores, la
empresa se ha enfocado en desarrollar innovaciones para diversas areas
terapéuticas, sin duda el area de vacunas es una de las que mas logros

le ha redituado.

Asi, la vacuna que hasta el momento ha conseguido mayores beneficios
para la compafia es la M-M-R®, indicada contra paperas, sarampion y
rubéola, y que de acuerdo con datos de la compafia contribuyé a
“‘cambiar el curso de la salud publica. Para 2004, las enfermedades vy
causas de muerte asociadas con estas tres enfermedades que solian ser
muy comunes, se redujo en casi 99 por ciento en los Estados Unidos

(...). En 2005 (...), los Centros para el Control y Prevencion de

" Folleto MSD lider mundial en vacunas, pag. 1, México, 2006.



Enfermedades en los Estados Unidos declararon que la rubéola habia

dejado de ser una amenaza para la salud de ese pais.”*"”

En este sentido, asi como sucedié con la poliomielitis o la rubéola, el
objetivo de las vacunas es lograr que la poblacion mundial esté protegida
0 sea inmune a ciertas enfermedades, principalmente aquellas que
representan mayores costos.

Para vislumbrar mejor cuél ha sido el papel de MSD en la historia de las
vacunas, a continuacibn se proporciona una cronologia de los
descubrimientos mas importantes en este terreno, los puntos en los que

MSD jugo un papel relevante estan resaltados en la siguiente tabla:

50p cit. Folleto MSD vacunas, pag. 1



ANO DESCUBRIMIENTO / DESARROLLO
1796 Edward Jenner inocula a James Phipps con viruela de la vaca
(cowpox) y denomina “vacunacion” al proceso
Luis Pasteur desarrolla la primera vacuna bacteriana viva
1870 .
atenuada (c6lera del pollo)
1884 Pasteur produce la primera vacuna viral viva atenuada (rabia)
1895 Produccion de la primera antitoxina comercial contra la difteria
1909 Se desarrolla la primera vacuna contra la tuberculosis
1921 Se desarrolla el toxoide para la difteria
1924 Primera produccion de toxoide para el tétano
1930 Desarrollo de la primera vacuna contra la tos ferina
1955 Se_ otorga | licencia para la vacuna inactivada contra la
poliomielitis
1960 Licencia para la vacuna purificada de poliovirus
1963 Licencia para la vacuna contra el sarampion
1967 Licencia para la vacuna contra la parotiditis
1969 Licencia para la vacuna contra la rubéola
1971 Se introduce la combinacion de vacuna trivalente para
sarampion, parotiditis y rubéola
1977 Ultimo caso de viruela indigena (Somalia)
Ultimo caso de transmisién de poliomielitis por virus de tipo
1979 ) :
salvaje en Estados Unidos
1981 Licencia para la vacuna contra hepatitis B derivada de plasma
1983 Licencia para la vacuna neumocacica (23-valente)
1986 Licencia para la primera vacuna recombinante (hepatitis B)
ANO DESCUBRIMIENTO / DESARROLLO
Licencia para la primera vacuna de polisacarido conjugada
1990 o .
(Haemophilusinfluenzae tipo b)
Ultimo caso de poliomielitis por virus de tipo salvaje en el
1991
Hemisferio Occidental
1995 Licencia para vacuna contra la varicela
1996 Licencia para la vacuna contra Hepatitis A
Disminucion de 99% de la incidencia anual de rubéola, paperas
1999
en Estados Unidos desde la licencia para la vacuna
2000 Licencia para la vacuna neumocadcica conjugada para bebés

Informacién obtenida del Folleto MSD lider mundial en vacunas*’®
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Hoy en dia, se reporta que “de las 16 enfermedades que forman la actual
cartilla de vacunacion en los Estados Unidos, las vacunas de MSD han

ayudado a protegerlos contra nueve de ellas™*’’

En este sentido, MSD se ha convertido en un referente en vacunas, es
por ello que a la fecha sigue enfocando esfuerzos por encontrar
soluciones que ademas de reforzar su posicionamiento en este sector

contribuyan a marcar su nombre en la historia de la salud publica.

En los ultimos cinco afios MSD ha introducido tres vacunas importantes:
Rotateq, contra el rotavirus, Zoztavax, contra el Herpes Zoster, y

Gardasil®, contra el Virus de Papiloma Humano.

Asimismo, desde hace ya varios afios, gran parte de sus esfuerzos se
han enfocado en lograr descubrir una vacuna que proteja a la humanidad
contra el Virus de Inmunodeficiencia Humana (VIH/SIDA). Hace
aproximadamente cuatro afios este objetivo estuvo a punto de ser una
realidad, sin embargo, las pruebas en la ultima fase de estudio de dicha
vacuna demostraron que esta posibilidad aun no podria concretarse, lo

gue significo pérdidas millonarias para la compaiiia.

0p. Cit. Folleto MSD vacunas, pag. 2



No obstante, MSD continda investigando a fin de encontrar pronto la
proteccion a ésta y otras enfermedades de nuestros tiempos como el

cancer o la diabetes.

En general esta informacion presentada otorga un panorama general del
rol que juega MSD en el area de vacunas en el mundo, asi como de la
importancia y prestigio que ha logrado la compafia con sus innovaciones

terapéuticas

A continuacion se revisara a detalle todo lo relacionado con la vacuna
Gardasil®, producto que representd una de las introducciones al
mercado mas importantes para la compafilia y en general para la

industria farmacéutica y de la salud a nivel mundial.



4.2 Analisis del producto

Después de destacar las caracteristicas de MSD y el impacto que tiene
en la industria farmacéutica a nivel mundial, ahora se proporcionara un
panorama general de Gardasil®, la vacuna objeto de esta investigacion.
Asi mismo se brindaran mayores detalles acerca del Virus del Papiloma
Humano y el Cancer Cervicouterino, los dos principales padecimientos
gue previene esta vacuna con el proposito de comprender mejor su

funcion e importancia en la industria de la salud.

4.2.1 Virus del Papiloma Humano y Cancer Cervicouterino

De acuerdo con el Centro para el Control y la Prevencion de
Enfermedades de los Estados Unidos (CDC por sus siglas en inglés), “el
Virus del Papiloma Humano (también conocido como VPH) es la

infeccion de transmision sexual mas frecuente.”*’®

Se sabe que existen mas de 100 diferentes tipos de VPH'® sin
embargo, no todos afectan el area genital y la mayoria no causa signos o
sintomas. En ocasiones, algunos tipos de VPH pueden desaparecer sin

tratamiento gracias al propio sistema inmunoldgico de la persona; es por

18 Centros para el Control y la Prevencion de Enfermedades (CDC). Disponible en:

http://www.cdc.gov/std/spanish/STDFact-HPV-s.htm Consultado el 12 de junio de 2010.
" Diselo hoy y pasa la voz. Disponible en: http://dicelohoy.com/pagl.html Consultado el 12 de junio de
2010.



http://www.cdc.gov/std/spanish/STDFact-HPV-s.htm
http://dicelohoy.com/pag1.html

ello que la mayoria de quienes resultan infectados por VPH ni siquiera lo

saben.

Alrededor de 30 tipos de VPH se conocen como genitales debido a que
afectan esa zona. Si no se tratan, estas células anormales pueden
convertirse en cancerosas y otras causar verrugas genitales y cambios

benignos (anormales pero no cancerosos) en el cuello uterino.

Los tipos de VPH que causan cancer estan vinculados con el Céncer
Cervicouterino, aunque también pueden ocasionar otros canceres graves
aunque menos frecuentes, como los canceres de vulva, vagina, pene,

ano y de cabeza y cuello (lengua, amigdalas y garganta).'®

Se calcula que mucha gente se contagia de VPH en los primeros 2 a 3
afios de haber iniciado su actividad sexual y que dos terceras partes de
las personas que tienen contacto sexual con una persona portadora del
virus desarrollaran una infeccion por el VPH en 3 meses. ¥ Ademas, al
menos el 50% de los hombres y mujeres sexualmente activos lo contraen

en algin momento de su vida.*®
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De acuerdo con datos de la Organizacion Mundial de la Salud en 2001
se calculé que alrededor de 630 millones de personas en todo el mundo
estaban infectadas con el VPH. Para el afio 2002, la Agencia
Internacional para la investigacion del Cancer (IARC), registré6 12,516

nuevos casos y 5,777 muertes por este padecimiento en México. '

Actualmente se estima que 12 mujeres mueren diariamente por Cancer
Cervicouterino en nuestro pais. Y es que, en el caso de los tipos de VPH
que causan este cancer, generalmente no hay signos o sintomas que
hagan sospechar que se tiene la enfermedad, por lo que dificiimente la

mujer puede darse cuenta que lo ha contraido.

Las verrugas causadas por VPH pueden aparecer semanas 0 meses
después de contraer el virus. El cancer suele demorar afios en aparecer
después de que se contrae el VPH. Es por ello que se recomienda acudir
regularmente al ginecologo a realizarse pruebas de diagnéstico como el
Papanicolaou o la colposcopia, pues a través de ellas es como se podra
detectar si existe algo anormal en las células cervicales. En caso de
presentarse un resultado positivo de VPH el médico recomendara las
opciones de tratamiento que mejor convengan, antes de que la infecciéon

derive en cancer.

1830p. cit. Diselo hoy



Es importante sefialar que en algunos casos una mujer embarazada que
tiene el VPH genital puede transmitir el virus a su bebé durante el parto.
Si esto ocurre, el bebé puede contraer papilomatosis respiratoria
recurrente. Se calcula que anualmente 2 mil nifilos contraen esta

condicion.

Existen diferentes formas que pueden ayudar a prevenir la infeccion por
VPH, entre ellas las vacunas que protegen contra los tipos de virus que
generan verrugas genitales y/o cancer cervicouterino. Las vacunas son
mas eficaces si se administran antes de que la persona vaya a tener su

primer contacto sexual, cuando podria estar expuesta al VPH.

Actualmente existen dos vacunas disponibles en el mercado para la
proteccién contra el VPH (Cervarix de Glaxo Smith Kline y Gardasil® de
Merck Sharp & Dohme). Ambas opciones otorgan proteccién contra los
serotipos de VPH que causan Cancer Cervicouterino, aunque Gardasil®
también ofrece proteccién contra los tipos de VPH que causan verrugas

genitales, por lo que la cobertura de esta ultima es mas amplia.

Se recomienda la vacunacion en nifios, nifias y mujeres de 9 a 26 afos
de edad. En los varones esta indicada debido a que se sabe que el

hombre es el portador del virus, y aunque dificilmente pueden desarrollar



cancer en el area genital, no estan exentos de ello o de desarrollar

verrugas.

Es importante mencionar que la vacuna no sustituye la revision periodica
con el ginecélogo / urélogo, ni las pruebas como el Papanicolaou.
Adicional a la proteccion que brinda la vacuna, es recomendable evitar el
contacto genital sin proteccién, por lo que el preservativo siempre debe
ser utilizado para reducir el riesgo de contraer VPH o alguna otra
enfermedad de transmisién sexual. A pesar de ello, hay que aclarar que

el VPH puede infectar las areas que no queden cubiertas por el condén.

La manera mas segura de no contraer la infeccion por VPH seria
abstenerse de toda actividad sexual, sin embargo, si se ha decidido tener
una vida sexual activa, lo mas recomendable seria limitar el nUmero de
parejas sexuales y escoger una pareja para esta actividad, tomando en
cuenta que esta persona previamente haya tenido pocas 0 ninguna

pareja sexual.



4.2.2 Gardasil®: la primera vacuna para prevenir Virus de Papiloma

Humano y Cancer Cervicouterino

Gardasil® es una vacuna recombinante tetravalente que protege contra
el Virus de Papiloma Humano (VPH). Se le llama tetravalente porque

brinda proteccion contra cuatro tipos de VPH humano (6, 11, 16, 18).

Fue la primer vacuna aprobada por la Food and Drug Administration
(FDA) y la Secretaria de Salud de México para ser aplicada en hombres

y mujeres de 9 a 26 afios de edad.

Gardasil® contiene partes inactivas de los 4 tipos de VPH (6, 11, 16 y 18)
con mayor impacto sobre la incidencia de cancer y verrugas genitales, se
aplica via intramuscular en forma de tres dosis individuales con el

siguiente esquema de vacunacion:

. Primera dosis: en la fecha elegida
. Segunda dosis: dos meses después de la primera dosis
. Tercera dosis: seis meses despues de la primera dosis

En abril de 2005, datos publicados en la revista médica estadounidense
"The Lancet Oncology" revelaron que, en mujeres adultas jévenes,

Gardasil® redujo de manera significativa la incidencia combinada de



infecciones persistentes por VPH (6, 11,16 y 18) y de enfermedades
relacionadas, entre ellas lesiones precancerosas de cuello uterino y

verrugas genitales nuevas, en comparacion con placebo.

Se estima que el 70% de los casos de Cancer Cervicouterino son
producidos por los tipos 16 y 18 del VPH y el 90% de casos de verrugas
genitales son causados por los tipos 6 y 11. Estos serotipos de VPH son

precisamente contra los que Gardasil® brinda proteccion.

Desde el 18 de septiembre de 2006 Gardasil® se encuentra disponible
en México en consultorios médicos privados, y se espera que en breve
esta vacuna pueda incluirse en el cuadro basico de la Secretaria de

Salud dentro del esquema de vacunacion obligatorio.



4.2.3. Analisis FODA de Gardasil®

El analisis FODA es parte esencial de la planeacion estratégica, por lo
tanto, es una herramienta fundamental con la que se puede obtener
informacién esencial a tomarse en cuenta para contribuir a que una

empresa o producto puedan alcanzar sus objetivos.

Asi, cuando se tienen identificadas las Fortalezas inherentes a la
empresa y/o producto, lo mas importante es lograr disefiar estrategias
gue permitan mantenerlas y/o aumentarlas. De igual manera, es
necesario vislumbrar las Debilidades propias del objeto de analisis pues
a través de este autoconocimiento es posible generar acciones que

contribuyan a disminuirlas.

Las Oportunidades y Amenazas generalmente provienen del entorno, es
decir del exterior, por tanto cuanto mas se examinen los escenarios que
pueden beneficiar o afectar a la empresa o producto, se obtendran
mejores estrategias y niveles de respuesta para aprovechar y/o

neutralizar estos factores.

A continuacion, presentamos un analisis FODA de Gardasil®, elaborado
a partir de la informacion disponible del producto y su etapa de

lanzamiento.



INTERNAS

EXTERNAS

FORTALEZAS

Refuerzo del portafolio de
productos e imagen de la
compafiia

Amplia gama de estudios
acerca respaldando su
seguridad y eficacia

Contar con el equipo y
apoyo mas grande dentro y
fuera de la compaiiia para
impulsar su éxito (Fuerza de
Ventas, Mercadotecnia,
Comunicacion, Comunidad
Médica)

OPORTUNIDADES

Liderazgo en el mercado al
ser el primer y Unico
producto en su categoria
Proteger contra uno de los
canceres mas comunes que
afectan a la poblacion
mundial

Impulso gubernamental a
politicas publicas en materia
de salud relacionadas con el
CaCu

DEBILIDADES

Imagen de MSD aminorada
tras el escandaloso retiro de
Vioxx a nivel mundial
Necesidad de recuperar la
inversion en un corto a
mediano plazo

AMENAZAS

Edades de aplicacion y
posible riesgo de fomentar
promiscuidad en adolescentes
Poco conocimiento del VPH y
su relacion con el CaCu
Esquema de vacunacion (3
dosis en un lapso de tiempo
espaciado)

Precio, distribucién y
disponibilidad

Desconfianza al ser el primer
pais para la comercializacion
y aplicacion del producto
Ingreso de productos
similares

La funcién de todo nuevo producto o servicio para una empresa, siempre
sera el de reforzar la imagen de ésta y posicionarla como un organismo
innovador, mas aun si se trata de una compaiia dedicada al ramo

farmacéutico, como fue el caso de Merck Sharp & Dohme y Gardasil®.

Otras Fortalezas con las que Gardasil® contaba al momento de su
lanzamiento era el respaldo cientifico de varios afios y pruebas de

investigacion, a través de los cuales se logr6 comprobar la eficacia y



seguridad de la vacuna para su disposicion al publico en general.
Asimismo, como se ha mencionado anteriormente, este producto contd
con una fuerte estrategia, misma que requirié un amplio y solido equipo
de comunicacién, mercadotecnia, area médico-cientifica y fuerza de

ventas.

Entre las Debilidades que podian poner en riesgo el lanzamiento exitoso
del producto, se encontraban la imagen de la propia empresa, que pocos
aflos antes se habia visto envuelta en el escandaloso retiro de uno de
sus medicamentos estrella, y que puso en el ojo del huracan no solo a la
propia empresa y sus productos, sino a toda la industria y a aquellos que
desarrollaban medicamentos similares al retirado. Sin embargo, este
lanzamiento también abria una puerta para dejar atrds esa imagen
negativa y retomar su posicionamiento como una empresa lider en el

desarrollo de medicamentos innovadores.

Otro de los puntos a considerar como Debilidades, era que la compafia
atravesaba por momentos economicamente dificiles, y aunque esto no
ponia en riesgo su existencia, si requeria de un empuje financiero, por lo
cual Gardasil® simbolizaba en todos sentidos una nueva esperanza para

MSD.



Entre las Oportunidades que Gardasil® tenia a su favor al momento de
su lanzamiento, se encontraban ser la Unica vacuna disponible en su
clase y por primera vez hablar de poder vacunarse contra un cancer, que
en este caso, es uno de los mas comunes entre las mujeres y con altas
tasas de mortandad. Esto contribuyé ademds, a impulsar iniciativas
gubernamentales a favor de la mujer y la prevencion y deteccion

oportuna del VPH y CaCu.

Entre las Amenazas que podian poner en riesgo el lanzamiento exitoso
de la vacuna y para lo cual fue necesario desarrollar estrategias
especificas, se encontraban las edades de aplicacién de la vacuna, pues
se corria el riego de que algunos grupos de la sociedad malinterpretaran
y desvirtuaran la informacion como una forma de fomentar Ila
promiscuidad en adolescentes, al hacerlos sentirse “protegidos” y sin
riesgo para comenzar su vida sexual. Por ello fue necesario elaborar una
serie de mensajes clave muy cuidadosos, con el objetivo de no dar pie
en la medida de lo posible a este tipo de especulaciones y que el tema

se mantuviera como un problema de salud y no de sexualidad.

Asimismo, la falta de conocimiento por parte de la poblacion en general
acerca del VPH y CaCu, podian generar que la vacuna no tuviera el

impacto que se esperaba, por lo cual, fue preciso realizar una campafa



previa de sensibilizacion en torno a estos padecimientos y su relacion

entre si.

El esquema de vacunacién de la vacuna también ponia en riesgo su
éxito, tema que incluso después del lanzamiento fue causa de critica y
gueja por parte de algunos usuarios, ya que consideraban que no eran
necesarios dos refuerzos adicionales, por ello, fue imprescindible
desarrollar mensajes y materiales con base en evidencias cientificas para
explicar la importancia de contar con el esquema completo y los riesgos

de solo contar con una dosis.

Aunado a este punto, el precio también fue un tema polémico, pues MSD
s6lo funge como desarrollador de la vacuna, y al momento de su
lanzamiento se proporciond un precio promedio de cada dosis. Sin
embargo, los distribuidores eran los que negociaban la venta con los
consultorios médicos privados y a su vez éstos fijaban el precio de cada
dosis, por lo que un médico podia ofrecer cada dosis desde 1,800 hasta

3,500 pesos, llegando a costar el esquema completo 10,500 pesos.

Por ultimo, México seria el primer pais en el mundo en el que se haria el
lanzamiento oficial y comercializacion de la vacuna, por lo que la
desconfianza podia hacerse presente. Sin embargo, pocos fueron los

cuestionamientos con respecto a este punto, mismos que quedaron



respaldados con los estudios y pruebas cientificas previas realizadas
incluso en pacientes mexicanos. Ademas, conforme se acercaba la fecha
para el lanzamiento, cada vez eran mas fuertes los rumores de que una
vacuna semejante, desarrollada por la farmacéutica Glaxo Smith Kline,

estaba por ser introducida también al mercado mexicano.

De esta forma, para todos y cada uno de los puntos descritos en este
analisis, se desarrollaron estrategias con el fin de potencializar las
Fortalezas y Oportunidades, y aminorar las Debilidades y Amenazas. A
continuacién se proporciona un esquema para visualizar las etapas que

conformaron el proceso de lanzamiento de Gardasil® y posteriormente

se explicara en qué consistié cada una.

FASE

ACTIVIDAD

DESCRIPCION
GENERAL

Sensibilizaciéon hacia la
enfermedad

Campana “Diselo hoy y
pasa la voz”

Informar sobre el VPH y
su relacion con el CaCu

Pre- lanzamiento
Gardasil®

Camparfa mediatica sobre
avances en la aprobacion
y disponibilidad de
Gardasil®

Distribucion de
comunicados de prensa a
medios de comunicacion y
realizacién de entrevistas

Lanzamiento Gardasil®

Campana de relaciones
publicas para el
lanzamiento de la vacuna
en México

Mdultiples eventos y
actividades con los
publicos target (medios de
comunicacion, comunidad
médica, (publico en
general) para informarles
sobre la disponibilidad de
Gardasil® en el pais

Mantenimiento

Campana “Todo lo que
pueda”’

Refuerzo de mensajes
clave y “call to action”
para mujeres y madres de
familia
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4.3 Fase de sensibilizacion: campana “Diselo hoy y pasa la voz”

Ante la fuerte expectativa del lanzamiento en México de la primera
vacuna preventiva del Virus del Papiloma Humano, Merck Sharp &
Dohme (MSD) tenia el reto de hacer conciencia y educar a un publico
gue desconocia el término Virus de Papiloma Humano (VPH) y su

relacion con el Cancer Cervicouterino (CaCu).

Para ello, se retomaron algunos elementos de una campafa publicitaria
de MSD que previamente fue lanzada con éxito en Estados Unidos bajo
el nombre de “Maketheconnection”. Tras evaluarla, se optd por el
desarrollo de una campafa local titulada “Diselo hoy y pasa la voz’,

disefiada especificamente para el mercado mexicano.

Los factores tiempo y presupuesto se convirtieron en un reto puesto que
la campafia debia contar con un efecto multiplicador llegando en pocos
meses al mayor nimero de mujeres objetivo (cinco millones de personas

aproximadamente).

Asi, Diselo hoy y pasa la voz surge como una campafia de
responsabilidad social en respuesta a la necesidad de crear una
plataforma informativa sobre la relacion del Virus del Papiloma Humano y

el Cancer Cervicouterino, en un periodo inicial de al menos tres meses



(mayo a junio de 2006) previo al lanzamiento de la vacuna y con

mensajes sostenidos durante 10 meses.

Entre los principales objetivos de la campafia se encontraba el
incrementar en un periodo de 0% a 30% el conocimiento del Virus del
Papiloma Humano y Cancer Cervicouterino en el publico target primario

del Distrito Federal y a nivel Nacional.

De igual manera era necesario lograr un efecto multiplicador en la
difusiéon de los mensajes principales: "Virus del Papiloma Humano es
causante del Cancer Cervicouterino" y "12 mujeres al dia mueren en
México por Cancer Cervicouterino", para impactar al menos a 10 millones

de personas en un periodo de tres meses a partir de iniciada la campana.

En este sentido, se debia lograr que estos mensajes aparecieran en
medios de comunicacién en al menos el 25% de las publicaciones,
ademas de conseguir un punto de acuerdo en la Camara de Diputados

para que se aprobara presupuesto destinado al Cancer Cervicouterino.

Entre las principales oportunidades que se tenian en ese momento
estaban el ser la primera campafia de prevencion en su tipo; la alta
incidencia de mortalidad por Cancer Cervicouterino en mujeres

mexicanas y en el contagio de Virus del Papiloma Humano (el Cancer



Cervicouterino ocupa el primer lugar como causa de muerte en mujeres
de entre 25 y 60 afios); ademas de introducir un tema que no se habia

comunicado anteriormente.

Los publicos primarios a los que estaba dirigida la campafa eran mujeres
de 18 a 25 afios en edad productiva con un nivel socioeconémico C +y
AB; mujeres sexualmente activas en edad reproductiva con un nivel
socioeconémico C + y AB y madres con hijas entre 9 y 18 afios con un

nivel socioeconémico C +y AB

Como publicos secundarios se encontraban la comunidad médica
(ginecdblogos y pediatras de hospitales privados y tomadores de decision
en organismos publicos), asi como hombres de 18 a 60 afios en edad

productiva con un nivel socioeconémico C + y AB.

Ante un ambiente de informacion politica saturado en ese momento por
el proceso de elecciones presidenciales, la colocacién de este
padecimiento en la agenda de los medios de comunicacion era un reto,
asi como despertar el interés en el tema y la familiarizacion del publico
objetivo con los términos VPH y CaCu, apartando al primero de
connotaciones sexuales que pudieran generar polémica o desviar el

mensaje.



Gracias a la importancia social del tema y pensando en el efecto que se
debia lograr en un corto periodo, se decidié expandir la campafia a otras
empresas, tanto privadas como asociaciones civiles, para crear aliados
gue ayudaran a difundir los mensajes e informacion a través de sus
publicos y aprovechar sus recursos. Esto aportd mas fuerza y credibilidad
ante la sociedad al generar un frente comin con empresas de giros

diversos.

Por otro lado era importante sumar a la campafia a mujeres que tuvieran
influencia en los diferentes publicos para transmitir informacion y generar
empatia con el publico objetivo primario. Asi, se logré integrar a
personalidades como la escritora Guadalupe Loaeza quien influiria en las
madres con hijos entre 9 y 18 afos, la locutora Tamara Vargas que
llegaria a mujeres de 18 a 25 afios y la psicdloga Maru Tamés quien se
comunicaria con mujeres sexualmente activas. Sumado a esto, se conté
con el apoyo de una mujer (no figura publica) que compartid su
testimonio de padecer VPH y ser sobreviviente del Cancer

Cervicouterino.

Para promocionar la campafia se realizaron una serie de platicas
informativas con el personal de las empresas aliadas, donde se contaba

con la participacion de un meédico especialista para hablar de la



problematica, del testimonio y de una mujer aliada que invitaba a “pasar

la voz” y hacer conciencia del padecimiento.

Como complemento de difusién, se generd el sitio www.diselohoy.org
para brindar mayor informacion, se utilizaron folletos, mousepads,

1

botones y postales informativas **‘que se distribuian en estas platicas

)

para que publicos primarios sirvieran de replicadores y “pasaran la voz”.

Otros recursos que cada aliado aport6 a la campafa fueron:
AVON:
e Platicas internas acerca de VPH y cancer cervicouterino
e Carrera-caminata femenil
e Impacto a mas de 6 mil personas a través de la distribucion de 2

mil postales y 500 folletos

CENTRO SANTA FE:
e Distribucion de 15 pendones en el centro comercial de agosto a
octubre 2006
e Distribucién de 130 mil postales, 5 mil directorios y 300 mousepads

para locatarios

DENISE CRUZ:

18 v/er anexos



e Etiquetas en sus disefos disponibles a la venta en la tienda
departamental Palacio de Hierro

e Distribucién de 2500 etiquetas

Instituto Mexicano de Investigacion de Familia y Poblacion AC (IMIFAP):
e Platicas internas con impacto de 20 personas

e Adaptacion de mensajes para comunidades indigenas

INMUJERES:
e Platica interna con impacto en 25 personas
e Apoyo para anunciar la campafia en la cartelera de la Cineteca
Nacional
e Distribucion de 50 postales en filiales INMUJERES de la Republica

Mexicana

MUJERES ALIADAS:
e Apoyo de las diferentes lideres de opinion en platicas

e Grabacion de video de apoyo para difusion de la campafa

OSTER:
e Platica interna con promotoras

e Distribucién de 900 postales



e Colocacién de 5 mil etiguetas con logo de la campafia en
electrodomésticos a la venta en tiendas departamentales como

Palacio de Hierro

REVISTA ELLE:

e Espacio para notas editoriales en las ediciones de julio y octubre
2006 y febrero 2007

e Distribucién de 600 postales

SAMSUNG:
. Disefio y produccién de articulo decorativo para celulares
. Entrega de 50 mil postales en eventos con publico general

Ademas, se logré comunicar la problemética a las audiencias clave a
través de diferentes vias: platicas, informacion en medios de
comunicacion y las acciones que cada aliado desempefio. Es importante
sefalar que el éxito de este programa fue tal que la estrategia y

programa se implementaron para la region de América Latina de MSD.

Con base en los objetivos establecidos, los resultados finales de la
campafa fueron los siguientes:
e Impacto superior a 12 millones de personas, cuando en un inicio se

penso impactar a 5 millones



El 45% de las mujeres correspondientes al publico objetivo se
familiarizaron con el tema VPH y Cancer Cervicouterino
(realizacion de encuesta)

El sitio de internet: www.diselohoy.org tuvo un promedio de 48 mil
170 visitas en seis meses con un tiempo de navegacion
aproximado de seis minutos

Se logro el punto de acuerdo en la Camara de Diputados para
asignar presupuesto a la prevencion y tratamiento del Cancer

Cervicouterino

Ademas se consiguio:

Alianza con 9 empresas y 7 mujeres influenciadoras y lideres en su
ambito profesional (Guadalupe Loaeza, Martha Chapa, Magdalena
Carral, Maru Tameés, Lolita Beistegui y Tamara Vargas)

Diferentes comunicadores se apropiaron de la causa basada en la
informacidn generada por esta campafia replicando los mismos
mensajes. Entre ellos destacan: Lolita de la Vega, Alfredo
Palacios, Jordi Rosado y René Franco

La Secretaria de Salud de México retomé el mensaje de “12
mujeres al dia mueren a causa del Cancer Cervicouterino” para su
campafia de prevencion de esta enfermedad

La senadora Maria Elena Orantes del Partido Revolucionario

Institucional (PRI) se sumé como mujer influenciadora y aliada. En



este sentido el Senado de la Republica convoc6 a un Foro
Nacional a fin de discutir la importancia del Virus del Papiloma
Humano como tema de salud publica
Varias senadoras retomaron el tema e iniciaron campafias de
informacion sobre el Virus del Papiloma Humano y Cancer
Cervicouterino en sus respectivos estados (Chiapas, Colima,
Sonora, Sinaloa, Zacatecas, Veracruz)
La frase "12 mujeres al dia..." fue retomada como parte del
discurso de precampafa de la candidata a la Presidencia de la
Republica, la Lic. Patricia Mercado
Ademas de las platicas con publico interno de los aliados, se logré
gestionar platicas en:

o Organizacion de mujeres de la CANACO (Camara Nacional

de Comercio)

o Centro Latinoamericano de la Salud para la Mujer (CELSAM)

o Asociacion de Mujeres Publicistas

o Eli Lilly

o Fundacioén El Corazén de PEMEX

Finalmente, en cuanto a difusién y publicaciones se generaron mas de

60 notas en cuatro meses, donde el 95% mencionaban:

la frase "12 mujeres al dia mueren en México a causa del Cancer

Cervicouterino"



e el nombre Diselo hoy y pasa la voz

e 0 algun otro mensaje de la campafia

Una vez realizada esta campafia para concienciar acerca del Virus del
Papiloma Humano y Cancer Cervicouterino, y después de lograr estos
resultados fue momento de vincular la informacién hacia la “solucion”, en

este caso Gardasil®.

A continuacion proporcionaremos abordaremos la campafia de
lanzamiento de este producto y el papel que desempefiaron las

relaciones publicas.



4.4 Lanzamiento nacional Gardasil®

Después de finalizar la campafna de sensibilizacion “Diselo hoy y pasa la
voz”, el siguiente paso dentro del programa integral de relaciones
publicas de MSD fue el lanzamiento de Gardasil®, actividad de la que se

tenian grandes expectativas gracias al interés y éxito obtenido

previamente con la creacion de opinion en torno al VPH y CaCu.

En el siguiente apartado describiremos las actividades de relaciones
publicas que se realizaron para la difusion de la disponibilidad de

Gardasil® en el mercado mexicano.

4.4.1 La funcion de las relaciones publicas en la campafia de

lanzamiento de Gardasil®

Como fase previa al lanzamiento de Gardasil® e independiente de la
campafa “Diselo hoy y pasa la voz’ se realizaron actividades de
relaciones publicas a traves de las que se informaba el estatus de la
vacuna. Estas actividades se realizaron incluso desde que la vacuna aun
estaba en fase de investigacion, es decir, varios afios antes del

lanzamiento oficial de la vacuna.



Las actividades consistieron principalmente en gestionar entrevistas con
los directores médicos de MSD y medios de comunicacion, a través de
las cuales, estos voceros resaltaban el trabajo realizado por la empresa y
comenzaban a hacer notar la importancia que tendria esta vacuna a

futuro para el mercado de la salud.

Asimismo, se adaptaban comunicados de prensa provenientes del
corporativo, en los que se iban informando los progresos y resultados
que iba teniendo la vacuna en sus diferentes fases de investigacion. Y es
gue una vez concluidas y superadas con éxito las pruebas necesarias
para comprobar su eficacia y seguridad, que daban pie a su uso
generalizado entre la poblacion mundial, la vacuna fue sometida al
escrutinio de los diversos organismos regulatorios internacionales en
materia de salud, para obtener su visto bueno y comenzar a producir,

distribuir y comercializar este producto a nivel mundial.

De modo que para cada aprobacion obtenida o andlisis publicado en
revistas medicas especializadas reconocidas internacionalmente, se
distribuian comunicados de prensa corporativos, los cuales eran
liberados de manera simultanea en todo el mundo. En el caso de México,
eran enviados a medios del DF y principales ciudades de la Republica
Mexicana, con la finalidad de poco a poco comenzar a generar la

expectativa en torno a la llegada de Gardasil®.



Dos de los comunicados que mas impacto tuvieron en medios de
comunicacion por las implicaciones informativas que representaban
fueron los referentes a la aprobacion de Gardasil® por parte de la FDA
(Food and Drug Administration, de los Estados Unidos), ya que el visto
bueno de esta agencia regulatoria es de los que mayor peso tiene para la
industria de la salud en todo el mundo; y el que informé que la Secretaria

de Salud de México también aprobaba la vacuna.

A partir de este momento, es decir, una vez que se hizo oficial el fallo
positivo de la Secretaria de Salud, la solicitud de entrevistas por parte de
diversos medios de comunicacién no se hizo esperar, por tanto, los
preparativos para el lanzamiento oficial de la vacuna en México

comenzaron a realizarse.

De este modo, en septiembre de 2006, se llevd a cabo en el DF lo que
MSD denomindé como un “lanzamiento de alto impacto”, es decir, una
conferencia de prensa para dar a conocer a medios de comunicacion la
disponibilidad de la vacuna, anunciandola como “el primer paso en la

erradicacion a futuro del Cancer Cervicouterino”.

El evento estuvo lleno de momentos emotivos en los que se presentaron

videos de sensibilizacién entorno al VPH y CaCu, ademas de presentar a



Gardasil® como un acontecimiento histérico en materia de salud. Se
contd con ponentes médicos tanto de MSD como de instituciones
publicas para dar fuerza al evento, y con la participacion de una
voluntaria como la primer mujer en México en aplicarse la primera dosis

de Gardasil®.

A este evento fueron convocados medios del DF, pero también se realizé
una logistica especial para traer a editores, conductores de radio y TV,
asi como reporteros de los medios mas representativos de algunos

estados de la Republica Mexicana.

En total, se contd con la asistencia de representantes de 50 medios de
comunicacion de nuestro pais, lo cual representa un éxito sin
precedentes, ya que la fuente que cubre a la industria farmacéutica y
temas de salud en Meéxico es muy reducida, y generalmente las
conferencias de prensa de este sector suelen tener una asistencia
promedio de entre 15 y 20 medios. En esta ocasion, por el impacto
informativo del evento, se hicieron presentes ademas de los medios de
salud, los noticieros y programas hablados con mas impacto en nuestro

pais.

A partir de aqui, las entrevistas y publicaciones no cesaron, meses

posteriores al evento aun se recibian solicitudes para obtener una



entrevista, aun y cuando el medio ya hubiera sacado alguna nota de la

conferencia de prensa, o realizado alguna mencién del producto.

La campafia de Relaciones Publicas para este proyecto conté con un
presupuesto de 550,000 pesos y tuvo un retorno de inversion (ROI por
sus siglas en inglés Return Of Investment) de 164 veces en tan solo 6
meses. El mensaje de Gardasil® como la primera y Unica vacuna penetrd
tanto en medios, como en lideres de opinién y poblacion en general,

impactando a mas de 12 millones de personas.

Algunos ejemplos de encabezados de notas en medios fueron:
e Llega a México vacuna que ataja al principal asesino de la mujeres
- Milenio Diario
e Gana México primera pelea contra el cancer - Excélsior
e A partir de hoy estard a la venta la vacuna contra el VPH —
Noticiario Panorama Informativo de Grupo ACIR
e Hoy nuestro pais dio un paso crucial en el combate al papiloma

humano - Hechos con Javier A la Torre de TV Azteca

A continuacion, presentamos una tabla en la que se detallan los
resultados mediaticos obtenidos a raiz de las acciones anteriormente

descritas:



Pre lanzamiento

Junio—Aprobaciéon SSA
Agosto — Aprobaciéon FDA

Total de notas:
203

Aprobaciones

Total AD Equivalence:
$3,082,203.50M.N.

Total de notas:
Lanzamiento 64
Septiembre

Total AD Equivalence:

Medios de provincia y medios $2,576,814.70 M.N.

locales

Total de notas:
Mantenimiento 77
Oct- Nov

Total AD Equivalence:
Publicaciones pendientesy $3,350,272 M.N.

entrevistas

344 notas

TOTAL: $9,009,290.20 M.N

Los resultados obtenidos en términos del impacto econémico de las
publicaciones superaron los 9 millones de pesos en equivalencia
publicitaria, los cuales a su vez fueron un elemento que permitio reforzar
ante el area de mercadotecnia el interés por invertir en acciones de
relaciones publicas y generar confianza y credibilidad en torno a los
alcances de esta disciplina, pues mas alla de estas equivalencias
publicitarias, el impacto mediatico que se generd en torno a Gardasil®
fue un ejemplo no solo para MSD, sino para la industria farmacéutica en

general.

En su conjunto, las actividades de relaciones publicas contempladas en
la campafia consideraron también las cualidades que destaca el
especialista Philip Kotler, y que fueron mencionadas en el Capitulo 2 de

este trabajo: gran credibilidad, debido a que los mensajes fueron



difundidos por especialistas; sin defensa, es decir que se evitd la compra
de espacios publicitarios debido a que la informacion tiene un alto
contenido noticioso y finalmente, el aspecto emocional o de

dramatizaciéon de los contenidos difundidos.



4.5 Fase de mantenimiento: campana “Todo lo que pueda”

Después del lanzamiento de Gardasil® se establecieron actividades
enfocadas en mantener el flujo de informaciébn acerca de las
caracteristicas y diferenciadores de la vacuna, pues estaba préoxima la
introduccion de un nuevo competidor en el mercado que a su vez
buscaba posicionar agresivos mensajes enfocados en una mayor costo-

efectividad que Gardasil®.

Por tanto, se continuaron gestionando espacios de entrevistas en medios
de comunicacién para reforzar los mensajes de seguridad y eficacia de la
vacuna. Sin embargo, meses mas tarde y una vez que la competencia
hizo oficial el lanzamiento de su vacuna, fue necesario reenfocar la

atencion hacia Gardasil®.

Para ello se recurrié a la produccién de un comercial que se transmitio
s6lo a través de television de paga y se difundié con apoyo de Relaciones
Pulblicas a diferentes medios de comunicacion, ademas, el material se
subio6 al portal de videos Youtube y la liga se reenvio a través del equipo
de comunicacion a sus conocidos, para que a su vez éstos lo enviaran a

Sus contactos y asi crear una red de personas que lo pudieran conocer.



Mas adelante, se creé una nueva campana llamada “Todo lo que pueda”,
dirigida principalmente a madres de familia y mujeres jovenes, para
reforzar los mensajes de proteccion de la vacuna, a través del uso de
preguntas como: “;Qué haria para proteger a mi hija contra el Cancer
Cervicouterino y otras enfermedades causadas por el VPH? TODO LO
QUE PUEDA”; o “;Qué haria para protegerme contra el Cancer
Cervicouterino y otras enfermedades causadas por el VPH? TODO LO

QUE PUEDA”.

Finalmente, para esta campafa se desarrollaron posters y folletos que
fueron colocados en consultorios médicos y repartidos en diferentes foros
en los que se tuvo oportunidad de hablar sobre el tema. Ademés se
habilitaron estos materiales en la pagina web de MSD para consulta del
publico en general, y se apoyé su difusion a traves de mensajes incluidos

en materiales de relaciones publicas para medios de comunicacion.



4.6 Evaluacion: Impacto y analisis de los resultados de relaciones

publicas en el lanzamiento de Gardasil®

Para poder evaluar el impacto de la campafia de Gardasil® en términos
de relaciones publicas y mercadotecnia retomaremos ambas
metodologias, las cuales fueron presentadas en los capitulos 1 y 2 de

este trabajo respectivamente.

Este ejercicio permitira identificar el nivel de cumplimiento y apego a la
informacion presentada y la manera en la que MSD llevo a cabo las

actividades relacionadas al lanzamiento de Gardasil®.

En el siguiente cuadro se presentan las dos metodologias mostradas en
los capitulos anteriores a fin de contrastar de manera gréfica sus

similitudes y diferencias:



Metodologia de las Relaciones Metodologia de la

Pablicas'® mercadotecnia'®
1. Investigacion 1. Misién de la organizacion
2. Objetivos 2. Objetivos
3. Estrategia 3. Andlisis situacional
4. Plan de RP (investigacion)
5. Implementacion 4. Estrategia de mercadotecnia
6. Seguimiento (en donde se delimita el
7. Evaluacion mercado metay a su vez la

mezcla de marketing)
5. Seguimiento
(implementacion, evaluacion

y control).

El elemento que no coincide en las metodologias de ambas disciplinas
es la mision de la organizacién, la cual implica la consideraciéon de la
filosofia de la empresa (mision, vision y valores) para el establecimiento
de cualquier actividad, que en este caso es el lanzamiento del producto
Gardasil®, pues es importante tener un pleno conocimiento del giro del
negocio, la industria y su respectivo entorno para que se obtengan los

resultados esperados.

185R0JAS ORDUNA, Octavio Isaac, Relaciones Publicas: la eficacia de la influencia, ESIC Editorial,

Madrid 2005, P.77
18 | AMB W. Charles Jr., HAIR Joseph F. Jr., MCDANIEL Carl, Marketing, Cengage Learning Editores,
México, 2008, p. 39.
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Asimismo, como también se destaca en el Capitulo 2 de este trabajo, es
importante también considerar la mision, vision y objetivos de las
Unidades de Negocio de empresas, como es el caso de MSD, para poder
asegurar aun mas el establecimiento de estrategias adecuadas que

propicien el cumplimiento de las expectativas.

La metodologia de relaciones publicas considera la filosofia de la
empresa como parte del contexto que el publirrelacionista debe tener,
pues para poder hacer un plan es necesario conocer la organizacion
para la que se esta trabajando, pues de lo contrario cualquier actividad

careceria de vision y aporte estratégico.

El aspecto de investigacion en relaciones publicas o analisis
situacional segun la metodologia de mercadotecnia, es el rubro que
permite conocer el contexto general y caracteristicas de Gardasil® a fin
de establecer un planteamiento estratégico adecuado que permita a su

vez la obtencion de resultados exitosos.

De acuerdo a lo que se mencion0 en capitulos anteriores, el proceso de
investigacion de medicamentos de alta especialidad como es el caso de

Gardasil®, llevd mas de diez afos, tiempo promedio que la industria



farmacéutica invierte antes de lanzar al mercado cualquier producto

innovador.

A la par de cada una de las etapas y resultados obtenidos previo al
lanzamiento de Gardasil®, el 4rea de mercadotecnia de MSD también
tenia el compromiso de evaluar la mejor estrategia para lograr resultados

planteados con las audiencias clave establecidas.

En el caso de México, el area de mercadotecnia y comunicacion
corporativa y relaciones publicas de MSD elaboraron, cada uno desde su
ambito de influencia, planes que contribuyeran a cumplir los objetivos

establecidos desde la oficina central.

El elemento principal que se detecto6 fue que entre la poblacion no existia
un conocimiento sobre el VPH y menos aun del CaCu, por lo que
algunas estrategias tuvieron que considerar este aspecto para que la
vacuna pudiera surtir un mejor efecto en las audiencias clave, y asi poder

vender un producto que cubriera una necesidad conocida por la gente.

Un factor que también se tuvo que considerar para introducir al mercado
este medicamento fue el lenguaje que se debia utilizar para mandar los
mensajes adecuados, pues la cultura de nuestro pais es compleja para

poder hablar abiertamente de temas relacionados con la vida sexual.



Para lograr una mayor credibilidad, MSD tuvo que recurrir a aliados
estratégicos para unir esfuerzos que crearan un mayor impacto y
sensibilizacion en cada uno de los publicos a los que se buscaba
impactar. Como se menciond, estas alianzas se llevaron a cabo con
organizaciones de la sociedad civil, empresas y sobre todo con mujeres

gue son consideradas lideres de opinién en nuestro pais.

En seguimiento al andlisis de las metodologias de relaciones publicas y
mercadotecnia, se presenta el rubro de Objetivos, los cuales estan
totalmente alineados a la Unidad de Negocios de Vacunas de Merck
Sharp & Dohme (MSD), el cual consistia, antes del lanzamiento de la
vacuna, en preservar el posicionamiento y liderazgo en el area de
vacunas a nivel mundial. Asimismo el objetivo de este producto era

convertirse en la primera opcioén para la prevencion del VPH y en CaCu.

Una vez teniendo el soporte de la investigacion y el planteamiento de los
objetivos, el siguiente elemento corresponde a la estrategia, la cual

contribuye a la obtencion de los resultados deseados.

De acuerdo a la metodologia de mercadotecnia, dentro de la estrategia
se desprenden la relacionada al mercado y la mezcla de marketing.

Debido a las caracteristicas de Gardasil®, la estrategia de mercado



estaria enfocada en la creacion de un producto, o mejor dicho en
términos mercadoldgicos, el Desarrollo de producto, el cual es una de las
cuatro opciones por las que la organizacion puede optar dependiendo de

los resultados arrojados de su investigacion y necesidades.

Con respecto a la mezcla de marketing, de la cual se desprenden las
4Ps: estrategias de Producto, Plaza (distribucién), Promocién y Precio,
cuyas caracteristicas también fueron mencionadas en el Capitulo 2,
basta decir que cada una de ellas estd interrelacionada con las
estrategias de relaciones publicas, pues son un elemento importante que
permiten conocer a detalle las caracteristicas de lo que se va a “vender”,

como en este caso es Gardasil®.

La estrategia de relaciones publicas se enfocé en generar valor a través
de la difusion de las enfermedades relacionadas a Gardasil® con un
mensaje claro y sencillo que permitiera a la gente reconocer el valor de
mantener medidas de prevencion para evitar su contagio. Es en este
punto es donde las 4Ps cobran mayor relevancia, pues es donde se
destacan las caracteristicas del producto, lugares de venta, promociones

por introduccion, entre otras.

La siguiente etapa en las metodologias presenta mayores variaciones,

sin embargo en su conjunto tienen similitudes significativas, pues el



seguimiento en la de mercadotecnia, contempla la implementacion,
evaluacion y control; mientras que la de relaciones publicas ademas del
Plan, también considera la implementacién, el seguimiento y la

evaluacion soélo que como etapas separadas.

El rubro de seguimiento de acuerdo a la metodologia de mercadotecnia
presentada en el Capitulo 2, abarca las estrategias realizadas en el
marco de la campafa de esta disciplina. Es en este punto en donde se
evalla la efectividad de las estrategias y tacticas planteadas dentro del
plan. Asimismo se puede entrar a un proceso de mejora continua para
lograr resultados positivos, en caso de que éstos no hayan sido

satisfactorios, o simplemente para darle continuidad al plan establecido.

A diferencia de la metodologia de mercadotecnia, la de relaciones
publicas establece al Plan como una etapa mas dentro de la misma, pero
gue a su vez esta ligada a la implementacién, pues es en donde se
detallan y ejecutan todas las actividades que soportaran a la estrategia
planteada, y que como se presentd en subcapitulos anteriores, trajo

consigo resultados positivos para Gardasil®.

El seguimiento es un elemento fundamental que todo publirrelacionista
debe considerar para el logro de mejores resultados, pues si hablamos

de cobertura de informacion, una adecuada atencién permitird contar con



una relacion profesional y de largo plazo con los representantes de los

medios de comunicacion

Finalmente la evaluacion, permite tener un adecuado control de los
resultados e identificar si los objetivos se cumplieron de acuerdo a lo

establecido.

De esta manera es como concluimos que las metodologias de
mercadotecnia y relaciones publicas parten de conceptos y contextos
similares, pues ambas disciplinas buscan ser un complemento
imprescindible de la empresa que contribuya a la generacion de

utilidades y posicionamiento respecto a sus competidores.



CONCLUSIONES

En los ultimos afios el ejercicio de las relaciones publicas ha cobrado
mayor interés en las organizaciones, principalmente en la iniciativa
privada, pues los resultados obtenidos derivados de su ejecucion

contribuyen de manera significativa al logro de los objetivos de negocio.

Cada vez es mas frecuente encontrar areas especializadas en
comunicacion corporativa, comunicacion organizacional y relaciones
publicas en grandes empresas nhacionales e internacionales, lo cual
reafirma la relevancia que esta profesién ha adquirido, pues antes era
una disciplina relegada a areas administrativas bajo un enfoque reactivo
gue solamente era tomada en cuenta cuando se tenia que realizar un
evento o0 bien, cuando se presentaba algun problema critico en la

organizacion.

Entre las principales responsabilidades de las relaciones publicas
destacan la generacion de opinion, conocimiento, confianza y aceptacion
de algun producto o servicio entre las audiencias clave o grupos de
interés. Las relaciones publicas son aplicables en cualquier ambito
(medios de comunicacion masiva, asociaciones, organizaciones de la

sociedad civil, lideres de opinién (artistas y personalidades), entre otros).



Particularmente y debido a su complejidad y area de negocio, la industria
farmacéutica requiere de profesionistas especializados en ambitos que
comprenden casi todas las técnicas y actividades relacionadas al campo
de accién de las relaciones publicas como la comunicacion en casos de
crisis y establecimiento de relaciones estratégicas con la comunidad y

gobierno, sélo por mencionar algunos.

Parte de la complejidad de esta industria se da a través de la publicidad y
comercializacion de sus productos, sobre todo cuando éstos solamente
pueden ser adquiridos mediante una receta médica, como es el caso de
Gardasil®, nuestro objeto de estudio, pues como se destacd en los
capitulos anteriores, la linea de comunicacion y mensajes que son
utilizados para impactar de manera favorable a las audiencias clave
deben cubrir aspectos éticos y legales totalmente diferentes a como

ocurre con un producto o servicio de consumo masivo.

Es en este punto en donde la metodologia de las relaciones publicas
jugé un papel fundamental para la consecucion de los objetivos
establecidos por la Direccion General de Merck Sharp & Dohme a traves
de la Unidad de Negocios de Vacunas. Un elemento que permitié lograr
resultados satisfactorios en el lanzamiento de Gardasil® fue la alineacion

estratégica con la metodologia llevada a cabo por esta Unidad de



Negocios, entre cuyas responsabilidades estaban las actividades de

mercadotecnia.

Para la adecuada alineacién estratégica de estas metodologias, el area
de comunicacion corporativa de MSD tuvo que conocer todos los
elementos que conformaban el plan de mercadotecnia para este
lanzamiento, entre los que destacaban las caracteristicas del producto y
aspectos de promocion clave como la publicidad, el rol del equipo de
ventas y por supuesto las actividades a realizar en materia de relaciones

publicas.

Ademds, la labor con la comunidad médica y autoridades fue
imprescindible para que éstos comprendieran mas alla de la problematica
de la enfermedad en si, los ahorros que se tendrian con esta vacuna en
materia de salud publica y la importancia de educar a los pacientes para
incrementar el conocimiento de la enfermedad y la existencia de nuevas

opciones preventivas.

Tal y como se destaco en el dltimo capitulo de este trabajo, mas alla de
sus divergencias y particularidades, las metodologias de relaciones
publicas y mercadotecnia se complementaron perfectamente, pues
ambas disciplinas compartieron un mismo objetivo: posicionar el nuevo

producto Gardasil®, de modo que las hipodtesis planteadas al inicio de



esta tesis, quedan comprobadas con los resultados obtenidos para el

lanzamiento de este producto.

Lo relevante de este trabajo de investigacion fue comprobar que en una
organizacion las relaciones publicas son una disciplina igual de
importante que por ejemplo las areas de finanzas, recursos humanos y
administraciéon, pues contribuyen de igual manera a su posicionamiento,

crecimiento y permanencia en el mercado.

Asimismo, también fue posible corroborar que cuando el area de
comunicacion y relaciones publicas reporta directamente a la Direccidn
General se le brinda a la profesion un especial interés y respeto, lo cual
permite tener un mayor poder de decision e injerencia en cada una de las

areas.

De esta manera también resultd plenamente satisfactorio constatar el
trabajo en equipo que se dio entre la direccibn de Comunicacion
Corporativa y la Unidad de Negocios de MSD para la consecucion de los
objetivos establecidos, pues diversos investigadores en el campo de la
administraciéon y la comunicacién han establecido diversas posturas
acerca de la relevancia de ambas disciplinas (relaciones publicas y

mercadotecnia) en el organigrama de la organizacion, traducida ésta



como aquella que tiene mayor peso, influencia o dominancia sobre la

otra.

Asimismo, constatamos que hoy en dia ya no solo la publicidad es la
herramienta clave para la promocién y venta de un producto, sino que las
relaciones publicas han cobrado parte esencial en este proceso, tal como

fue en el caso de Gardasil®.

Consideramos que este trabajo de investigacion es un claro ejemplo que
demuestra la validez e importancia que tienen actualmente las relaciones
publicas en la iniciativa privada, pues son un complemento que permite
el didlogo y comunicacion permanente con sus grupos de interés,
entendidos éstos como los empleados, consumidores, clientes,
autoridades, proveedores Yy organizaciones de la sociedad civil

principalmente.

En la actualidad la sociedad esta méas informada, organizada y por lo
tanto es mas participativa, razon por la cual las relaciones publicas en
este caso cubrieron esa necesidad estableciendo asi un vinculo de
colaboracion para tener de primera mano y de manera confiable

informacién acerca de Gardasil®.



Con lo expresado anteriormente llegamos a la conclusion de que con el
presente trabajo de investigacion se logré cumplir los con objetivos

previamente establecidos:

Objetivo general

Analizar la metodologia de relaciones publicas en la campafia de

lanzamiento del producto Gardasil® para identificar los elementos que

componen una estrategia de relaciones publicas.

Objetivos particulares

Destacar el rol de las relaciones publicas en la implementacion de

estrategias de mercadotecnia para el lanzamiento de productos

farmacéuticos éticos.

Determinar el impacto de las actividades de relaciones publicas en el

posicionamiento de un nuevo producto farmacéutico.
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Aspecto de la pagina web creada para la campafia Diselo hoy y pasa la voz
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Ejemplos de postales con informacion sobre Virus de Papiloma Humano y
Cancer Cervicouterino (al reverso de cada una), desarrolladas para la campana

“Diselo hoy y pasa la voz”
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Aiselo hoy

~wwiw.diselchoy.org

Lo que Aebes saber

Botén promocional de la
campanfa “Diselo hoy y pasa la

”

voz

Mouse pad de la campafia

“Diselo hoy y pasa la voz”

Folleto de la campafia “Diselo
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Imagenes de algunas actividades realizadas como parte de la campafia Diselo

hoy y pasa la voz (participacion en Carrera Avon, pendones e informacion
distribuida en Centro Comercial Santa Fe, colgante para celular en alianza con
Samsung)
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Algunos ejemplos de publicaciones Gardasil®
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Estrena México vacuna anti - cancer

Por

Georgina Montalvo

(02-Jun-2006).- HERRAMIENTAS DEL ARTICULO
México se convirtio ayer en el primer pais del mundo en aprobar el uso de una & formato de impresion
vacuna contra el cancer cenicouterino. 4 AAtamano de texto

; ~ envialo por e-mail
La Secretaria de Salud aprobé el uso de una vacuna desarrollada por el laboratorio . »

Merck Sharp & Dohme (MSD), que previene la infeccidn de cuatro tipos de Virus del =7 tomentarios al editor
Papiloma Humano (VPH), y ataca las lesiones precancerosas causadas
especificamente por dos de ellos.

En México, el cancer cenvicouterino es la la principal causa de muerte en las mujeres de 15 a 49 afios de edad y se
estima que, en promedio, 12 mujeres mueren a diario.

En entrevista, Miguel Cashat, gerente de Infectologia de MSD México, explicé que la vacuna -cuyo nombre comercial es
Gardasil- se ha mostrado 100 por ciento efectiva en la prevencion de la infeccién por los tipos 6, 11, 16 y 18 del VPH.

Preciso que los tipos de VPH 6 y 11 causan mas del 90 por ciento de las verrugas genitales, mientras que el 16 y el 18
son responsables del 70 por ciento de los casos de cancer cenvicouterino en la mujer.

"Definitivamente si se trata de una vacuna contra el cancer cenvicouterino”, aseguré Cashat.

Indicé que la vacuna esta indicada para nifios y adolescentes de entre 9 y 17 afios de edad, para prevenir su infeccion de
cualquiera de los cuatro tipos de VPH; y para mujeres de 18 a 26 afios con vida sexual activa.

“La vacuna se ha desarrollado por mas de 10 afios y ha sido objeto de una rigurosa investigacion en mas de 25 mil
pacientes de 33 paises en el mundo,” sefialé MSD México en un comunicado.

]
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Explican como funciona vacuna contra papilomavirus

Por

Georgina Montalvo

(10-Jun-2006).- HERRAMIENTAS DEL ARTICULO

A finales de este aflo, nifios de 9 a 17 aflos y mujeres de 18a 28 tendrdn la &7 Mrmalo eximoresan
opoion de vacunarse para prevenir el cancer cervicouterino provocado por el « 4 Alamafo de fedo
Virus del Papiloma Humano (VPH). ary oreialo por e-ma

.. " 3 J comentanos &l editor
El cuadro de aplicacion consiste en tres dosis: a los dos meses de haber

aplicado 13 primera, se pone la segunda, y cuatro meses despues, a tercera.
Esto es suficiente para quedar protegida toda Ia vida, explica Miguel Cashat, gerente de Infectologia de Merck
Sharp & Dohme (MSD) México.

Aunque en I3 mayoria de las mujeres infectadas su sistema de defensas elimina por si solo e virus, existen
dos tipos de VPH (18 y 18) que son responsables del 70 por ciento de los casos de cancer cervicouterng; y
otros dos (8 y 11) que causan mas del 30 por ciento de las verrugas genitales.

La vacuna, cuyo nombre comercial sera Gardasil, protege contra estos cuatro tipos del virus, y en las mas de
25 mil mujeres de 33 paises donde se probo fue 100 por ciento efectiva, sefiald Cashat.

Como existen mas de 100 tipos de VPH, mujeres que hayan sufrido 13 infeccion podran vacunarse, pues es
posible que su padecimiento se debiera 3 un solo tipo de VPH contra los que actia la vacuna y necesite
protegerse de los otros tres.

A diferencia de otras, esta vacuna no se compone de virus inactivos, sino de particulas parecidas al virus que
no contienen la informacion genética del VPH, pero si producen reaccion inmunoldgica, agregd Cashat.
Actualmente se estan realzando estudios sobre 1a efectividad de Gardasil en mujeres mayores de 28 afos y los
resultados estaran listos en el 2007, informo el gerente de MSD.

L3 farmacéutica ya cuenta con I3 aprobacion de Ia Secretaria de Salud para la comerciaizacion y uso de esta
vacuna, pues en México el cancer cervicoutenno s 1a principal causa de muerte en las mujeres de 15 3 49 aflos
de edad, y se estima que, en promedio, 12 mueren 3 diano por esta causa.

El jueves pasado la Administracion de Alimentos y Medicamentos de Estados Unidos (FDA, por sus siglas en
inglés) autorzd también el uso de I vacuna,
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L8 Jegunas enfeemenar maligns mas comOn &n Ias M iujerns

Aprueba FDA vacuna para el cancer de cuello
uterino

Canac | México, OF

Las avtondades de salud de Estados Unklos aprobaron B prmem
vacuna que protege contra @l Virus del Papioma Humaro (VPH) que
causa la mayoria de canceres de cuelio uterino,

La Food and Drug Admirstration (FOA) aprobd la Gardasil de Merck & Co. para
las mifias y mujgeres entre 9 y 26 afios de edad, luego de que e parel asesor
habia cerrado la sesibn sobee la vacuna en mayo pasado.

EIComté Asesor Nacional en Prictkcas de lnmunizackn decidrd abtora si
Incluyen B vacura en los programas rutinanos do vacuracién, informd Health
Day Naws/Hspani Care,

"Es algo formdable”, asequrd el doctor Michael A, Bookrmar, director de
oncolbgia gnecoldgica midica del Centro de Cancer Fox Chase de Fiadella
son ircreibles las posibildades globales

"oy es un dia importarte pars la salud pablca y b salud de las mujeres, asi
como para nuestra icha continua contra erfermedades serias que ponen en
peligro k. wida como el cancer de cuello utenno’, sefald Alex  Azar,
subsocrelano del Departamente de Servicios Humanos vy de Sakid de Estados
Unidos,

El cancer de cuelld uterine es la segurda enfermedad maligna més comin en
las mujeres en todo el mundo y se estima que causa unas 290 mil muartes al
affo.

En Estados Uridos se dugnosticarn unos 10 mil 400 casos ruevos este afio y
3 mil 200 mujeres morirdn por causa de b erfermedad.

La causa principal do cdncar de cuclo utenno os la infecckdn contirua con
VPH, espechimente los VWH-16 y VPH-18, que se transmten por el contacto
saxual,

El virus Lambién causa lesiones precancerosas y benignas en el cuelld werino y
vermas genitales, ademds de que podrin estar irvolicrado con akunos
canceres de boca y de aro.

Se cakuls que 20 mibres de horrbres y mujeres en Estados Unidos, han sido
irfectados por el VPH pero, en la mayoria, el virus ro muestra sintoras y
desaparece por su progia cuenta.

En un estudio de dos afios on of que participaron més de 12 mil mujres, se
hallé que la vacuna era 100 por ciento efectiva contra cuato Lpos de vius
del paploma humano, las cepas 16 y 18, qua son las responsables de casi el
70 por ciecto de s casos de cdncer de cuello utenno, v s cepas 6 v 11, que
causan el 90 por ciento de las verrugas gentaies,

El laboratono Merck ha dicho que su vacuna tiere el potencial de reducr @
cantidad anual de casos nuevos de cdncer de cuello utenno en todo e mundo
de 500 mil 3 unos 150 mil y reduck las muertes en mis de dos tercios, a
alrededor de S0 mi.

En la reenitn de B semana pasada de o Amercan Society of Clinical Orcology
(ASCD) en Atlarta, los cientificos reportaron que la vacuna Gardasi e
Lambién 100 pos ciento efectiva contra las lesiones precancerosas de @ vagina
¥ de 13 vulva causadas por los VPH Lipo 16 y 16

"Este estudio muestra que la vacuna profiliclica desarrolada para preveni el
cancer de cuello wtenno podria en realidad prevenr tambsér cantra & cAncer
de vagina y 02 vula®, asegurd en una rueda de prerss de la ASCO el doctor
Jorme Paavonen, prrcipal autor del estudio y jefe médico del departarmento de
obstetricia y ginecologia en la Universidad de Helsinki en Finlandia.

La mayoria da los croe qua més procto se administre &
Vacuna mejpres resultados se obterdran.

'Los chicos jovenes responder mepr a las  wvacunas.  Estan listos

amente para responder mejor”, explicé Bookman. “También es
preferiﬂe adrmunistrar |8 vacura & chicas y chicos jovenes antes de que sean
Bctivos sexualmente, y no sHlo para &l colto sexual sno para el sexo oral y
cualguier forme en la que &f virus pueda propagarse”.

Directivos de Merck precsaron que la vacuna podns utilzarse en nifas y
mujeres entre los 9 y 26 afcs de edad, pero gue furcionana mejor si sé
admeistraba antes de que se volvieran sexualmente activas.

Sinembargo, agunos criticos han expresado B preocupacktn de  que
administrar @ vacuna a rifos podkia fomentar el sexo entre menores,

Al igual que muchas otras vacuras, Gardasi recesitard de Lres nyecciones en
un perodo de seis meses,

Incluso con la vacuna, las adn ser pars bs
casos de cncer de cuelo uterno causados por otros Lpos de VP, arotaron
los expertos. Esto se kg con mids frecuencia a través de & prucba de
Paparicolou, que aun es un indicador bastante preciso de la condicidn del
cuelo uterino de una mujer,

O6/LR
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» El padecimiento es de muerte para 3 mil 500 mexicanas cada afio

Lista, vacuna para el cancer cérvico uterino; saldria a la venta
en 2006

ANGELES CRUZ MARTINEZ

En breve saldrd al mercado la primera vacuna para prevenir el cancer cérvico- uterino, que cada afio ocasiona
la muerte de 3 mil 500 mujeres en México, lo que coloca a este padecimiento como la principal causa de muerte
por tumores malignos en el sector.

Los resultados de la fase tres del estudio multicéntrico realizado a 25 mil participantes -mil mexicanos- de 33
paises durante los pasados cinco afios, demostraron que la aplicacion de la vacuna desarrollada por los
laboratorios Merk Sharp and Dohme (MSD) redujo en 90 por ciento las infecciones y neoplasias causadas por
cuatro varantes del virus del papiloma humano (VPH),

Estos serotipos son responsables de 70 por ciento de los casos de verrugas genitales y cancer invasor.

Eduardo Lazcano Ponce, director del Centro de Investigacion en Salud Poblacional, del Instituto Nacional de
Salud Publica (INSP), resaltd que 75 por ciento de las personas que han tenido actividad sexual (hombres y
mujeres) fueron portadores del VPH en algin momento.

Senalo que la en actualidad se conocen mas de 100 tipos del VPH y que una de cada 10 mujeres sexualmente
activas es portadora del virus.

Al inicio de las relaciones sexuales, dice, 20 o 25 por ciento de las personas contraen este padecimiento, pero la
mayor incidencia se presenta entre quienes tienen de 35 a 40 afos de edad.

La presencia del virus entre los hombres es dos o tres veces mayor. De cada cinco varones, segun sus
conductas sexuales, dos o tres estan infectados, aunque el desarrollo de enfermedades es mas comin en
mujeres, explico.

Investigaciones del INSP han confirmado que en las dos décadas pasadas perdieron la vida més de 85 mil
mexicanas por cancer cervico-uterino. En las dreas rurales el riesgo de morir por este padecimiento, conocido
también como enfermedad de la pobreza, es tres veces mayor que en zonas urbanas.

Lo anterior, agrega Lazcano, esta asociado al déficit en la oferta de servicios de salud, la dificultad para
atenderse en unidades clinicas y, por tanto, de practicarse el papanicolau, que es la prueba de deteccién de
lesiones en el cuello de la matriz.

El especialista resalté que a pesar de la extensa circulacién del VPH en el pais, entre 85 y 90 por ciento de las
personas infectadas eliminan el virus en forma es-pontanea en el transcurso de un afio, y sélo 5 o 10 por ciento
presenta lesiones cronicas, que probablemente derivardn en verrugas o cancer de la matriz,

Estos porcentajes se incrementan cuando existen factores de riesgo, como la herencia familiar, el consumo de
tabaco y la multiplicidad de partos.

El VPH también puede originar tumores en ano, vulva, vagina y pene o desarollar orofaringe, principaimente
entre las personas que tienen practicas sexuales de alto riesgo.

Enemigo silencioso

Lazcano Ponce destact que la mayoria de las infecciones no producen sintomas ni pueden observarse a simple
vista, por lo que es de suma importancia que las personas se realicen las pruebas clinicas de deteccion de
cualquier anormalidad en el cuello uterino y, en su caso, se apliquen la vacuna profilactica, que contribuye a
evitar tumores malignos.

Javier Baez-Villasefior, gerente médico de Infectologia de MSD, explicé que luego de 10 afios de investigacion
para combatir al VPH, el estudio multicéntrico internacional -en el que participa México mediante el INSP- llego a
la tercera fase, en la cual se ha demostrado la efectividad de la inmunizacién para reducir el riesgo de
infecciones y enfermedades relacionadas con cuatro de los serotipos mas comunes del virus.

El estudio se llevd a cabo en grupos de personas de 10 a 23 afios. Se detecto que la mayor efectividad de la
vacuna recae en las personas que adn no inician su vida sexual, es decir, entre los 10 y 15 afios, por lo que en
este rango de edad se centrara la aplicacion del farmaco una vez que haya sido aprobado por las autoridades
de Salud de México y Estados Unidos.

Bdez comentd que podra aplicarse tammbién a personas de mayor edad, principalmente en aquellas que no han
estado infectadas con el VPH o que aun estandolo puedan evitar el contagio de otros.

El especialista destacd que los beneficios de esta vacuna en la salud publica se observaran en el mediano y
largo plazos, cuando la inmunizacién elimine el cancer cérvico-uterino como una de las principales causas de
mortalidad.

La vacuna, se calcula, estara disponible en la primera mitad de 2006. Esta elaborada a partir de virus vivos
"atenuados”, especialmente de la "envoltura externa" del VPH, que contiene proteinas que proveen al organismo
humano de los anticuerpos necesarios para combatir al propio VPH, explicé Baez.
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[Llegara vacuna contra papiloma humano
en 2006

El virus se presenta en una de cada 10 mujeres en el pais

~ A9 A0 .
— A e =~
Para el pradmo afio ya se tendrd en México  Enviarpor Reducr Aumenfar imprir

3 3 eman iamand iamang
unavacuna contra el virus del papiloma — —
humano (VPH), conlo que s& busca reducr
el nimero de casos, presente en una de
cada 10 mujeres en el pais ¥ que puede
derivar en cancer cenvicouterino, anfarmedad que se ha convertido en una de Ias principzles causas
se muerte

..

Fallecen por causas relacionadas con éstz mal unas 3 mil 500 mujeres anualmentz. Eduarda Lazcano Ponce.
director del Centro de Investigacian en Salud Poblacional del Instituto Macional de Salud Publica, sxplicd que no
obstante que en una de cada 10 mujeres se presenta elvirus del papiloma humano, en mas de 30 por ciento
puede desaparecer én un afo v salo entrg 5 v 10 por cento presentan enfermedades infectiosas cranicas. De
ahi, expuso, laimpartancia de |3 ventaja que tendrd la vacuna elaborada por la empresa farmaceéutica Merck
Sharp & Dohme respecto a la cual ya se ha probada enfre adolescentss de 16 a 23 afos de edad, con buenos
resultados.

Al respecto, Javier Baez Villaserior, gerente médico de sexologia de la empresa Merck Sharp & Dohme, comentd
que la vacuna serd aprobada en breve porla Agencia de Alimenios ¥ Medicnas (FOA par sus siglas eninglés), v
en los primeros meses de 2006 se presentard en la Secretaria de Salud de México.

En este marco, Eduards Lazcano Ponce destacd que no se debe estigmatizar que los hombres y mujeres tengan
el virus del papilorna humanao, porque no se descarta que quien tenga una vida sexval aciiva lo pueda contraer.
Zin embarga, esa no significa que todos éstos desarrallen un cancer.

De acuerdo con 2l especialista, en la mayoria de log casos que prasentan dicha vinus se elimina por causas
nafuralzs y en &l hombre &5 mas rapido que n 135 mujeres. puss en éstas desaparece en 12 meses,

Par ello, insistid, no se debe estigmatizar ni alarmar 2 la gente porque 1o que pueden provocar es ansiedad antre
quienes presentzn el papilama humana

Lazzano Ponce detalld que para garantizar la efectividad de la vacuna se hiclaron pruebas en cuatro grupos
diferentes de peblacidn. EI primero integrado por mujeres que ya presentan vermugas genitales, el sagunda para
aquellas que ya tienen cancer cenvdcoutering, ¥ 28 experimanta cdmo podria funcionar la vacuna como
medicamento terapéutico.

En el tercar grupd se integraron homores con Yerrugas ganitales o anales y el cuario 1o conformaron unos 200
adolescentes de nueve a 15 afios para verdicar |2 via de crear anticuarpos con la vacuna. En esta dltima se
anzlizan casos de quienas ienan relaclones sexuales anire homosexuales.

T
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2 . Martha Chapa

20 de agosto de 2006

Ahora nos enteramos de estadisticas muy preocupantes relacionadas con la saud de la mujer:

Resulta que aun cuando el cancer que cobra mas vidas entre las mujeres en toda el munco es el de
mama, seguido por el cervicoutering, en México se invierten estos datos, que de cualquier manera

son fatidicos. PERFIL

£n efecta, en nuestro pais fallece una mujer cada dos horas, es cecir 12 aldia, tan sélo par lo gue se
refiere a este terrible padecimiento de tipo cervicoutering,
Martha Chapa es una pintora

Mas alla de las flas cifras, que no dejan de ser aterracoras, lo importante es luchar contra esta que escribe y también cocing.
devastadcora enfermedad que crece y se acentua de manera alarmante década tras década. H Su trabajo se despliega
también al campo social, pues
En particular es alarmante qQue en nuestrc pais sea tan elevada la mortalidad por este mal, scbre - participa con organizaciones
toco consideranco que puede prevenirse en un DUen porcentaje y que si s atiende a tiempo hay que defienden fos derechos de
grandes probabilidaces de evitar un desenlace fatal. Por eso es tan relevante la campafa _ Ia mujer, los valores
informativa, educativa y preventiva a la que me invité a incorporarme en fecha recente Guadalupe democréticos y de equidad.
Loaeza y en la que partkipan otras mujeres liceres mexicanas como Daolares Bélstegul, Raquel - Autora de més de 20 Hbros de

gastronomia mexicana, ha
incursionado en @l perodismo.
Crear para olia es una
experienda que le permite

Bessudo, Maru JTamez y Tamara Vargas.

La campafa Diselo Hoy y Pasa la Voz busca salvar la vida de muchas mujeres y marcar ia diferencia al

dsminuir ese inquietante nimero de fallecimientos en Méxie. De hecho, en todo el mundo la

enfermedad es diagnosticada a cerca de medio millén de mujeres caca afio y casi 300 mil mueren defar testimonlo tenaz del

anualmente debida a ella 2 Sempoyies vetasigue-le
v G £ tocaron enfrentar.

Se trata, entonces, de que el género femenino esté consciente de que @s un virus -el del papiloma

humano {VPH)- lc que origina &l mal, pero que puede controlarse si se detecta a tiempo, para lo cual =

es indispensable practicarse periédicamente, con su respective mécxo ginecloge, el conocide - Columnas anteriores
examen de papanicolaou.

Sin embargo, aunque las medidas preventivas parecen -y lo son- simples, el caso s que hoy en dia _ B Quitura Ubena D8-agndo 2006
sélo 60% de las mujeres mexicanas de entre 18 y 69 afics se someten a dicho examen. De ahi gue 2
sea tan importante generar una cuitura preventiva para disminuir la propagacion del VPH

B La gran Bera Tamosra 30julio
Cabe sefalar que s| blen se trata de una campafia cuyo propésita es praoteger la salud de las 2008
mujeres, busca despertar asimismo la conciencia de los varones acerca de la importanca del
prablema, pues ellos también son portadares del VPH. Ademas, los nambres pueden ser un vehiculo »
para difundir la Informacidn preventiva entre sus parejas, madres, hermanas y amigas con el fin de B Pinturm joven 23 julio 2008
lograr que ellas se interesen mas por su salud. :
£l prapésito de esta campa®a, y de ahi su nombre, es formar una extensisima red de perscnas gue B Masy mejores poles 15 Ui 2006
transmitan la Infarmacién, que cada quien asuma el compromiso Individual ce pasar la voz a una
amiga, a su pareja, hermana, madre, vecina, compafierc de trabajc, y elos a su vez la diseminen - 8 \lo y cautum 084ulio 2006
entre mas y mas personas para, Juntos, legrar prevenir este padecimiente y cisminuir la mortalidac
por su causa en nuestra pais.

X fad  Versin | = ECA Emda estaneta
Vayamocs entonces de persona en persona, de casa en casa, de calle en calle con esta informaciéon: ,_‘1 para inprimir pore-mall
el cancer cervicoulerine puece prevenirse, acompafada del lema: *Diselo hoy y pasa la voz: todas y
todos contra el VPH y en favor del papanicciaou”, : -A A A+

enlachapa@prodigy.net.mx

www . marthachapa.net
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Vacuna para prevenir el
cancer cervicouterino

.m

Votos; 9
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W Tienda de Video ) . )
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W avoraos o de.cio.us 23 pigg B recebook o Reddt
por: Merck Sharp&Dohme/Redaccion

Seccones Fuente: esmas.com
e Cortigo
Ya esta disponible en México y
S previene el cancer cervicouterino,
o vulvar y vaginal y algunos tipos de
Coporte verrugas causadas por el Virus del
Eodoge Papiloma Humano
o Yo esth duponible en México ls primers y Gnks vacuns
Bog tetravalente para ayudar a prevenc ¢l cancer
cervicoutering, el cancer vulvar y el cancer vaginal y las
Vidaos Iesitngs pracancerosks 46 Bajo grade, asi como s verrugas
tales causadas por 108 bpos 6, 11, 16 y 18 ool Vieus del
Sutid indearsl Genil s
o Paplioma Humane. - Cada afo se disgnostican en el mundo
Savad Farmibar 00 mil nuovos casos y se registran 250 mil muertes causades
por cancer cervicoutering.
Erfarmedades: tipo y
origen « n México mueren 12 mujeres mexicanas dariamente s causa
Oel cancer cervicoutering,
indice de Enfermetades
Gardasil, es la primera y Unica vacuna tetravalente desarrollads
Bogs de sibid par ef laboratorio Merck Sharp & Dohme {MSD) para syudar a
Primercs Auilios prevenir ¢l cancer cervicoutering, cancer vaginal y vulvas, asi
COMO las 0SONes Procancerosas y verrugas genitales causadas
Promociones por e Virus del Pagiloma Humano (VPI) ya esth dsponitile en
Mexico
Compras

Gardesl fue aprobada este sfio en Néxico por la Secretaris de
Satud y en Eatadus Unidos por la Food and Deug Admirstration
(TOA) y recitid de la revists farmacéutica “Stnp” el premio sl
"Mejor Nuevo Medicamenta Bioldgico”, por considerarta “un
tratamaento revolucionans para la salud pabsica marcando ef
PrNCD 08 Wa NUeYE ra en i salud de s mujer”

En México, la vacuna pusde sor aplicada por pedatras y/o
gnecdlogos particuiares v estd recomandada pars niflas,

Y
Ohhhm- adolescentes y mujeres jévenes Ls vacuna lntravalents
también esta recomendada para nifos, hombres
Cuna ¥ 16 pars prevenir verrugas gentales v
Irrerrinon moes fa transmisiin del VPH

Un andisis compuesto de 4 estudios en el que participaron mas
de 20,000 mujeres (Future 11}, ha demastrado que 1 vacuna es
100% efuctiva pare prevenic los Gpos 16 v 1B del virus de
papiloma humane, que causen ol 70% del chnoer cervicouterning
y los tipos 6 y 11 que cousan el 90% de lss verrugas gentales;
o Indocir una Tespuesta mmenciogea sstisfactoria y un buen
perfil de wiersdikdad

Lo vacuna tetravolente de MSO, también ha demostrade bendar
proteccidn contra las iesiooes precancerosas de Baje, moderada
¥ Ao Grado; esias esones i m0 500 cantroladas a tempe
puaden desencadenar en cAncer, por 10 cual ol benefico mas
Importante de s Puovs vacuna estd en | reduccén de b
Incidencia y mortatdad por cancer cervicoutenng

"€s importante aclarer que sunque fa vocuns de MSD puede
daminuir ks incidencia del cancer cervicoutering en un 70%
esta no sustituye las citdlogias de dagnéstico come Jo es la
prueba de Papanicolaou. Las mujcres que reciven la vacuna
contra el cancer cervicouterine de MSD dehen continuar con
@Ata pruobe como proceso da iagndstico®, digo o De, Carlos

Aranda, jefe del Servioo de Oncoiagia del Instauto Nacional e

Perinatologia. Hoy con la nueva vacuna s¢ da el primer paso en

s ervadicacan # futuro del chncer cervicoutering”, conthuyd el
especislints

“La aprobacion de GARDASIL contra el VPN de MSD marca un
poso smportante de una nueve era para ayudar a erradicar el
cancer cerviceutenng y otras enfermedades causadas por os
tpos 6, 11, 16 y 18 del VPH. El uso de la vacuna contra ol VPH

de MSD junto con las ctologias vaginales (Papanicolou) tienen

s posiblided de reducir #n gran medida W cargs aue el cncer
tervicouterng represents en México shors y &n nuestras
gencracionas futuras®, comentt el Do Absel Mascarefas,
nfectdloge pediatra, presidente fundador de la Asociacion
Muxcans du Vacunologia
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Cancer cervicoutering

Yirus cel Papiloma Humana

Los virus dei papdoma humano y ef céncer
Papllomavirus y dsplasias del cuello uterine

Notas Paralelas

Faflece una mujer cada dos horas por cancer cervical
Vacuna contra cincer cervicouterino en Europa

9 de pr de céncer
cervicoutering
Se aprueba vacuna contra céncer cetvicoutering
Primera vacuna para prevenis el cAncer cervicoutering
Prevens el cincer es vivir
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El laboratorio
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contra el Virus
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A la venta, vacuna
ontra el papiloma
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disponible en México
para prevencion del
cancer cervicouterino

) Aplicable ex mujeres de 9 a 26
afos y hombres de 9 a 17 anos
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Vacuna anticancer

Luego de méds de una dé-
cada de investigacion, los
cientificos de Merck Sharp
& Dohme desarrollaron
una vacuna contra el Vi-
rus del Papiloma Humano
(VPH), el cual es respon-
sable del desarrollo de ve-
rrugas genitales y diversos
tipos de cdncer, principal-
mente del cérvicouterino.
En México, diariamen-
te mueren 12 mujeres por
esta causa, y son los hom-

bres quienes contagian a
sus parejas. Por tanto, “es-
ta vacuna es para varones
y mujeres, y se debe aplicar
a partir de los nueve afios”,
explica Abiel Mascarefias,
infectdlogo pediatra y pre-
sidente de la Asociacién
Mexicana de Vacunologia.
Sin embargo, “no s6-
lolos infantes pueden ser
vacunados, sino tam-
bién los jévenesy adultos,
y principalmente los gru-

pos de alto riesgo: hom-
bres que tienen sexo con
otros hombres, pacientes
con VIH-Sida o trasplan-
tados y sexoservidoras, ya
que ellos son m4s sucepti-
bles a desarrollar lesiones
", precisa Carlos Aran-

da Flores, jefe del Servicio
de Oncologia del Instituto
Nacional de Perinatologia.
Gardasil (nombre comer-
cial) ya se aplica en centros
de vacunacién privados.
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/  ESCUDO CONTRA EL
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a = UERVICOUTERIN

loma Humano {(VPH), posiblemente
e o Lia informacion y la vacunacién son las armas
ypudlesermortal Eseeselladooscuro. saotratdacicac ¢ N S sri«
P el e e e strategicas contra esta enierme dad
del tlinel, una vacuna efectiva que pro-
tege de varias lesiones canoerigenas,
Se trata de un gran paso, pues en
99% deloscasos, el virusdel Papiloma
humano ha sido identificado como fa
causa del clinoer cervicouterino y casi
809 de 500 mil nuevos casos cada aiio
¢n 108 pases ¢n desarrolio, hacen del
padecimiento la primera causa de
muerte entremugeres, EnMéxico, 12 de o
cllas fallecen cacia dia por este mal. ——

O
e ve,
-
Tovang

Todo se dien un escenario trigho, PPEVE‘NC"O‘N“
deallilaimportanciadeln nuevavacuna En México hay

Gardasil creada porellaboratorio Mer-
¢k Sharp & Dohme. Se trata de Ls pri-.
meéray tnica tetravalente para ayudara
prevenir ¢ cdncer cervicouterino, cédn-
cer vaginal y vulvar, asi como leslones
precancerosas y verrugas genitales
| eausadas por VPH; ya se encuentradis-
en el mundaentero.
LaSecretariade Salud y la Foodd and
Prug Administration de Estados Unl-
dosle dleron luz verde y es recomenda.
da para aplicarse en nifas, adolescen-
tesymujeresiovenes comoescudoante
el cdncer cervicouterino.

Puntos claves

Es un avance para b salud, pues cs fa
primers vicuna disefiada especifica.
mente para prevenir contra kos tiposde
VPH relacionados con mayor frecuen-
cia con 1a enfermedad, asegurd el doc-
tor Miguel Cashat, gerente médico de
Infectologio de MSD,

Esimportante aclarar quela vacuna
puede disminuir la incidencia del cin
cer cervicoutering en 70%, pero no
sustituye ¢l diagnostico con pruebas «
como ¢l papanicolzou, explicd el doc-
tor Carlos Aranda, jefe del Servicio
de Oncologia del Instituto Nactonalde
Perinatologio.

Por su parte el doctor Ablel Masea.
refias, infectélogo pediatra, presidente
fundador de laAsoclacion Mexicanade
Vacunologfa, sostuvo que la aproba-
ciim de Gardasil marnca un paso impor-
tante para ayudar a erradicar ¢f cdncer
cervicouterino y otras enfermedades
Causackas porlos tipos 6, 11, 16 y 18 del
VPH.

Una vacuna
que puede

jovenes
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Aplican 1la vacuna ys Papiloma humano

Meéxico, DF. Por primera vez en México se aplico la vacuna recombinante
tetravalente contra el virus del papiloma humano a una joven de 22 anos.

Esta vacuna fue disefiada para aplicarse en hombres y mujeres; ayuda a prevenir el
cancer cervicouterino, vaginal v yylyar, asi como lesiones precancerosas y verrugas
genitales causadas por el virus del papiloma humano.

La Secretaria de Salud aprobo esta vacuna en Meéxico, en tanto la Fogod and Drug
administration la aprobd en Estados Unidos. &40m no se distribuye en el sector
salud, si no en hospitales particulares y cuesta en promedio de mil 800 a 2 mil 500
pesos la dosis, y se requieren tres dosis en un lapso de seis meses.

Es recomendable aplicar la vacuna a las mujeres de entre @ y 16 afos y en los
hombres de los 9 a los 26 afios.
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Adolescentes se beneficiaran con vacuna
contra papiloma

Farmacéutica la lanzara al mercado mexicano en 2006 Expertos advierten que no protege
contra todos los virus

= e
Aumnantar  lmarin
0 : Tsmano
Pl Los adolascentes que aun no contrasn al
wrus del papiloma humano (VPH) causanta
IZWE del cincer cérvica utenno seran los primeros :

beneficiados de esla vacuna gue elabord la Notas Relacionadas
farmaceutica Merck Sharp & Datime. > “Dlindan’ a México contre la gripe aviar

: A 2005-10-1:
Javier Baez. gerente medico del laboratono = il

shere M1 astadounidganss. estimé qua asta vacuna
llamada Gardasil, que pratagard 3 hombres y mujeras
de contraer ¢l VPH, ingresari al mercado mencano a maediadgos del 2006

El farmacéutico explicd que oz jdvenes gue adn no han iniciado su achvidad sexual aon loa mejores candidatos
para pratagerse da asha virus

Far su parte, aspecialisias ¥ autondades da salud advieren gus g5is ¥acuna sdla pl‘c-hagaré alaparsona de
algunes de los mis de 26 tipos gque hay del YPH, pera de ninguna farma sustituird el examen de papanicolau,
Que &g |a principal harmamienta gue liene una mujer para debaciar la presencia de egle virus v alacarlo a iempo
anles de que lermme en un cancer ceErco.

Saequn la Secrelaria de Salud, cada dos horas moens una mujeEr por cancer eémiog ulering, la edad de conlagio
con el virus gue 1o proweca bajd a 135 aflos,

Una de cada 10 mujeres es poradora del vus del paplloma humano, segin estadisticas deal Instiuto Madonal
de Canceralagia.

D acuerdo con investigacones cientificas, existen mas de 200 lipos de WPH, pero 2810 15 son los mas
aoresivios ¥ 108 que conllevan un cAncer cinico uterino.

En antravista talafanica. el gerente médico del labarztono que slabord 85ta waouna reconacdd gua 1a misma na
cubre fodos los ipos de YFH que agquejan a la pablacin, pera asagurd que profege de cuatro de los mas
COMURES

Tammdn, sexhond que ante 13 duda, 51 una mujar puade o No desarrplzn cualquier ipo del YFH, quea con 8l iempo
finalice &n un cancer cérdco VlEmnD, SEMa MEpor gue Se vacunan

Jirvier Bies dijo desoonocer cudnlo bempo eska vaona prolegesd a la persona para gue no sea conlagiada del
winus, ¥a que se vera confonme sea aplicada.

Aclard gue el hombre o la mujer gue se apliguen dicha vacuna sim fener el VPH, no desamallasin la nfecodn par
el gimple hecho de zervacunados.

Julio Morfin, inlegrante de la Asociacidn Mexicana de Ginecologia y Obstaticia, considerd que =i bien esta vacuna
wWans 3 ayudar & prevenir algunos ipoas delvirus del paplloms humana, ne probege de todos,

Seffald que el VPH 83 muy pereclde al que produce el herpes lablal. “2Cdmo te Megd anl el virus? Mo lo sabes.
LComa te llagd &l vires 3 lavagina® Tampaca lo 5akas. El 20 por cente de 1as musras qua na han tenidn
relacivnes sexuales pueden lener el YPH expusa.

En azla sanlido, comentd gue si bien &2 un avance [enes una vacuna conlra &l YPH, &sla no liberard a la persona
dial esgo que tene e gue en cualquler momeanta puada adqulrr el virus.

Las mujeres deben lener cuidado de penzarn gue con la aplicaciin de eslavacuna estanin prolegidas
totEiments. Hay fesgos, ¥lo major &2 reallzarse su examen de pepenicolay, aungus estén vacunasas”, o el
voral dal Comié de Climatana da 13 4500E00n Maxcana da Ginscologia y Dostetrio s

Far oira pare, v a0ie &l incramentn de casas da cAncar cEnAca ukanna antra las mujaras mencznas |a Secretans
e Salud va rabaja en una propussta para reforman la Marma Ohicial Mexicana MOM-014-254210994  que prelende
unifoermar las prindpios, polilics, eskalegias y oiberios de operaddn para la prevencion, diagnostion,
tratamienta, control v vigilancia epidemialégica del cancer c&mnicd ubering.
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Refuerzan lucha contra el papiloma

>Pediatras y ginecologos particulares ya aplican la vacuna contra el mal
Por Angélica Pool

La mayora de los pediatras y ginecélogos particulares de Cancln, ya aplica b vacuna contra el Virus del
Papfioma Humano (VPH), después de que el laboratorio Merck Shap and Dohme, presenté el biokiako bajo el
nombre Gardasd, el pasado 4 de octubre.

El costo promedio es de dos mil 300 pesos y se esta aplicando a nifias de nueve afos en adelante, y a mujeres
de 26 afios de edad.

De acuerdo a los especialstas, la aceptacion de la vacuna entre la poblacidn es buena, debido a que los padres
de famila estan protegiendo a sus hijas contra la lamada enfermedad silenciosa, el VPH.

El ginecdlogo Jorge Carlos Méndez Trujeque, ex presidente del Colegio de Ginecologia y Obstetricia de
Quintana Roo, A.C. destacd que en un periodo de 30 dias lleva aplicado 19 vacunas contra el papioma
humano.

Explcd que son tres dosis en intervalos de seis meses; cada vacuna tiene un costo de dos mil 300 pesos,
aunque una vez que se aplica protege a las adolescentes y mujeres hasta por mas de 10 afios.

Sefald que el bioldgico Gardasil es catalogado como tetravalente, porque combate cuatro serotipos peligrosos
del VPH, que derivan en cancer cérvico uterino, 6, 11, 16 y 18.

Resakdé que kb vacuna es intramuscular, (brazo, muslo o nakga), ademas de que no genera reacciones
secundarias (fiebre y dolor).

Dijo que b ideal es que la vacuna se aplique antes de que las mujeres inicien su vida sexual, por ello estd
focalzado en las adolescentes.

Solo en el
sector privado

Por su parte, el pediatra y alergdlogo Francisco Navamrete, indicd que varios de sus colegas como Elena
Olivares, Héctor Rivero, por mencionar algunos, también cuentan con el biokgico, debido a que B
presentacion que hizo el Bboratorio del producto, despejé todas las dudas y determind los objetivos de
manera oportuna.

Ahora sblo es cuestidon de que los padres de famiia protefan a sus hijas contra el VPH; & inversion es fuerte,
pero el cuidado de la salud es mas importante.

Cabe mencionar que la vacuna sbk se encuentra en el sector privado, debido a que la Secretaria de Salud
(Ssa) pretende Introducido en el esquema basico hasta el 2007 y se atenderd Unicamente a las nifias de 9 a
14 afos de edad de los estados donde hay mayor incidencia del VPH y cancer cérvico uterino.

La vacuna que se presentd a los médicos de Cancun el 4 de octubre, se lanzd al mercado el 21 de septiembre;
Gardasl es el Gnico bioldgio que existe en el mercado para prevenir el VPH.

El VPH es una enfermedad de transmisidn sexual y a pesar de que el hombre es el principal portador, no sufre
molestias, mientras que una mujer infectada tiene mayores problemas, incluso el riesgo de desarrolar cancer
cérvico uterino.
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B ario pasado llewd a cabo una encuesta entre mujeres de dase medayala, deenfre 30 a
| 60 afios de edad. B ochenta por dento estunvo de acuerdo en la ensefianz sensal,
eomentado que "oon buen aritenio, es oportuno ensefiara desde la edad preescolar”,

B Ciencia y Tecnologia | Todas las entrevistadas son catdlicas, la mayora acuden a misa, eventualmente se
B Sociedad confiesan, y con sus hijas e hijos hablan abierta yfrancamente de sexo.
B Entrevistas con

Mario Vaxpse Rafa

Estuvieron de acuerdo con el uso del conddn yesaluaron la aceptacion de la pildom del dia
siguiente.

En esas fachas ndavia no estaba disponible ia nueva vaauna cortra el vinus del papiloma
humarn, llamada Gardasil yfabricada por los laboratonies Verck Sharp & Dohime, anos
' efecns podrian ser(tiles para prevenir una "enfermedad menos conccida aunque
potencialmente mortal en log homosexuales: el cancer anal”.

La misma verledad de VPH provoca ambos 1pos de cAncer.

B VPH es lainfeccon de ransmision sexusal mas comin en Estados Unidos, donde se
regisTan 6.2 millones de personas infectadas cada afio, segin informan los Centros pam
d Conral y Prewanddn de Enfermedades, "aunque mucha gente elimina el vrus sin haber
enido sintomas o haberse enerado de que esiaba infectada”.

En dias pasados, la Agendca de Notiaas France Press, divilgd el numero de tipos de
cancer mas mortales en Europa. Un millén 700 mil personas murieron en 2006 en 39
paises. De coldn-ractn: 207 mil 400, yde (nero 46 mil 600,

La vacuna atada ha sido aprobada por las autordades reguladoras de Australia yla Unidn
Eurcpea, para chicas de entre 9 y15 afios. Las autoridades diaron informaaddn que mostd
unarespuesia inmunisana en jivenes, aunque su efecivdad para prevenir la infeccién en
hombres sexualmente aciwos no ha sido probada, "exstendo grandes esperanzas de que
fundone también en hombres, en cuno historal figura el coin anal, atendiendo a que o
¢Bnuevo aumento a cudllo del (tero es biclégicamente similar a ano, de modo que se espera que fundone
latortillate parece? | mbién en esa parte del cuerpo®, dedard Joel Palefsky, profesor de medicina de la
Cexmsivo Universidad de Califomia en San Frandsco. B
o\umswi:: |
Ouprtubis Enfretanto, |a Administracion de Medidnas yAimenios estadounidense aprobo el afio
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, pasado la vaouna contra el VPH para nifias ymujeres de entre 9 a 28 afos, luego que
ol dgunos estudos Indicaron que "es exremadamente efectiva conta la infecddn en cuaim
de las deceras de vanedades del VPH, induyende las responsables de la mayeria de los
casos de cancer cenical yanal, asi como de vermugas genitales y anales”.

oide que algunos hombres han recibido |a vaouna, pero a la compania se le prohibid
promoveria para los hombres a mencs de que la Administradion de Medicnas yAlimentos

la apruebe para su usc. E [ e——

En Méxce, la waouna ha side adminisTada desde 2005, habiéndose demostrado
dentadores avances ya que protege contra los tipos 16 y 18 del VPH, asicomolos 3pos 6y
11, que acasicnan el 90 por dento de vermugas genitales.

Por su pane, el doctor EllavBarr, drector de investigadones dinicas de Merdk dijo "haber E

Aqui mueren doce mujeres cada dia, en promedio, a causa del canoer cenicouening, yse
calada que la infecddn del VPH la contraeran 50 por dento de los adultos sexuamente
actvos.

Las cosas buenas estan aqui registradas yen el présémo afio se tendran los resultados de
su aplicacdn en hombres.

Siempre es necesarnio consultar &l médico. Es,
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Informacion contenida en folleto de la campana “Todo lo que
pueda” dirigido a madres de familia

¢ Qué haria para proteger su futuro?

Todo Lo Que pueda

Cancer cervicouterino: podria pasarle a tu hija.

Es dificil pensar que una enfermedad tan devastadora como el
cancer cervicouterino podria pasarle a tu hija, pero si es posible.

El cdncer cervicouterino no es hereditario como se cree, es
causado por un virus comdn, llamado Virus del Papilorma Humano
(VPH), un virus al que las nifias estdn mas en riesgo en su
adolescencia cuando sus cuerpos se estan desarrollando, por eso
es importante hacer algo ahora para proteger el futuro de tus hijas.

¢Sabias qué?

E cada 2 horas

s EnN una mujer muere a causa del cancer

cerv

Haz todo lo que puedas ahora. Consulta a tu médico por la
tinica vacuna que ayuda a proteger a tu hija contra el céncer
cervicouterino, vulvar, vaginal y las verrugas genitales.

€ MsD

Conoce la relacion que existe entre: VPH, cancer cervicouterino,
y verrugas genitales.
Existen més de 100 tipos de VPH. Pero hay 30 tipos que afectan el
drea genital y algunos pueden ser serios, incluso poner en riesgo la
vida de tu hija.

w Algunos tipos pueden causar cancer cervicouterino, vaginal y

vulvar.
u Otros tipos pueden causar verrugas genitales.

El virus del VPH representa una preocupacion real de salud para tu
hija debido a que sus efectos pueden durar toda la vida.

Algunos datos relacionados con el VPH:

= 3 de cada ciones del VPH ocurren en mujeres
jovene e 15 a 24 afos de edad
a de la poblacion se contagia del VPH
je vida sexual

¢Como se contrae el VPH?

A pesar de que |a mayoria de las mujeres con diagnostico de cancer
cervicouterino tienen entre 35 y 55 anos de edad, muchas de ellas
probablemente se contagiaron con el VPH siendo mas jovenes.

EI'VPH puede afectar a cualquiera, hombres y mujeres, debido a
que no se tienen sintomas ni signos, muchas personas no saben
que estan infectadas o que lo estan transmitiendo.

EI VPH se contagia muy facilmente. Puede diseminarse por medio
de cualquier tipo de actividad sexual que involucre contacto genital,
no solamente por el acto sexual, por ello es muy importante
proteger a tu hija ahora, antes de que se exponga al VPH

Consulta a tu médico y vacuna a tu hija hoy.
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\ Cincer vaginat: dificil dedetectar.
\ Del BS al 90% de los cinceres

vagnales inican en &

recubrimiento de la vagna y casi

Cancer cenvicouterina: o
resultado de la infeccion por VPH. \
£l cdncer cemcoutenno es un \ -
cancer del cuello del Iill'SO, nunca se tienen sinfomas.

Ia parte infenoe ded Gtero que | |
conecta la matnz y la vagina Cancer wilvar: busque los
primeros sintomas.

g Sentir ardor, comezon o dolor al
/ onnar pueden ser sintomas de
cancer vulvar, el cual afecta los

¢ Qué haria para proteger sus suenos y esperanzas? DI o 0 106 Hogies

TOAO W Pﬂ&dd ' o J [

Los tipos de VPH de allo nesgo pueden
causar 1a apanadn de células anomales en
o cérvix, vaging y vulva. Si no se detectan a

Los efectos del VPH pueden poner el futuro - Sornes oAl puedol s o
de tu hija en riesgo .

Cancer cervicouterino. Nunca es muy pronto para pensar en él.

Las nifias y mujeres jovenes a partir de los 20 afios son més
vulnerables al VPH, el virus que causa céncer cervicouterino, debido
@ que Sus cuerpos aln estan en desarrollo. Si una nifa o mujer

joven tiene el VPH, y su cuerpo no elimina el virus, puede desarrollar Es dificil pensar que tu hija pueda tener cualquiera de estas
cancer cervicouterino mas adelante en su vida. Asi, mientras la enfermedades y arruinar sus suenos de tener un futuro sano.
mayoria de las mujeres diagnosticadas con cancer cervicouterino Ahora puedes hacer algo para protegerla y proteger su futuro,

tienen entre 35 y 55 anos, muchas de ellas probablemente
estuvieron expuestas a un tipo de VPH de “alto riesgo” en su
juventud.

Consulta a tu medico acerca de la tinica vacuna que

e MSD puede ayudar a proteger a tu hija del cancer
cervicouterino y otras enfermedades causadas por el VPH.
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¢

Mama, es tu turno de hacer algo hoy.

El cancer cervicouterino, vulvar, vaginal y verrugas genitales,
causadas por el VPH pueden cambiar y amenazar |a vida de tu hija
y pueden ser devastadoras para su futuro.

Ahora que conoces los hechos acerca del VPH, cancer
cervicouterino, y otras enfermedades relacionadas con el VPH, no
dejes su futuro al azar

¢ Que haria para mantener la salud de mi hija?

Todo Lo que pueda

Inférmate y protégela todo lo que puedas.

Consulta a tu médico por la tinica vacuna
que ayuda a proteger a tu hija contra cancer
cervicouterino, vulvar, vaginal y verrugas genitales.

Dale una oportunidad a la vida.
Vacinala hoy.
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Informacién contenida en folleto de la campana “Todo lo que
pueda” dirigido a mujeres

¢Qué haria para protegerme contra el cancer cervicouterino
y otras enfermedades causadas por el VPH?

{0/10 (o {M., ’/MW

Cancer cervicouterino: podria pasarte a ti.

Es dificil pensar que una enfermedad tan devastadora como el
cancer cervicouterino podria pasarte a ti, pero si es posible.

El cancer cervicouterino no es hereditario como se cree, s
causado por un virus comtn, llamado Virus del Papiloma Humano
(VPH), que puede ponerte en riesgo ahora que eres joven, por eso
es importante hacer algo ahora para proteger tu futuro,

Lbenas que”

horas una mujer muere a causa del cancer

Haz todo lo que puedas ahora, Consulta a tu médico por la dnica
vacuna que ayuda a proteger contra el cancer cervicouterino,
vulvar, vaginal y las verrugas genitales.

Dale una oportunidad a la vida.
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Conoce la relacion que existe entre: VPH, cancer cervicouterino,
y verrugas genitales.
Existen mas de 100 tipos de VPH. Pero hay 30 tipos que afectan el
drea genital y algunos pueden ser serios, incluso poner en riesgo
tu vida.
w Algunos tipos pueden causar cancer cervicouterino, vaginal y
vulvar.

w Otros tipos pueden causar verrugas genitales.

ElI VPH representa una preocupacién real de salud debido a que sus
efectos pueden durar toda |a vida. Por qué este riesgo tiene que
ser parte de tu futuro?

Algunes datos relacionados con el VPH:

m 8 de cada 10 mujeres se infectaran con el VPH durante su vida

(aproximadamente 630 millones) tiene VPH

¢Como se contrae el VPH?

A pesar de que la mayoria de las mujeres con diagnéstico de cancer
cervicouterino tienen entre 35 y 55 afos de edad, muchas de ellas
probablemente se contagiaron con el VPH siendo més jévenes.

EI VPH puede afectar a cualquiera, hombres y mujeres, debido a
que no se tienen sintomas ni signos, muchas personas no saben
que estan infectadas o que lo estan transmitiendo.

EI VPH se contagia muy facilmente. Puede diseminarse por medio
de cualquier tipo de actividad sexual que involucre contacto genital,
no solamente por el acto sexual, por ello es muy importante
protegerte ahora.

Consulta a tu médico y vacuinate hoy.

¢ Qué haria para proteger mis suenos y esperanzas?

-ﬁ/ﬂ (o {M, "p\AW

Los efectos del VPH pueden durar toda una vida.

Cancer cervicouterino. Nunca es muy pronto para pensar en él.

Las nifas y mujeres jovenes a partir de los 20 afios son mas
vulnerables al VPH, el virus que causa cancer cervicouterino, debido
a que sus cuerpos aln estdn en desarrollo. Si una nifa o mujer
joven tiene el VPH y su cuerpo no elimina el virus, puede desarrollar
cancer cervicouterino mas adelante en su vida. Asi, mientras la
mayoria de las mujeres diagnosticadas con cancer cervicouterino
tienen entre 35 y 55 afios, muchas de ellas probablemente
estuvieron expuestas a un tipo de VPH de “alto riesgo” en su
juventud.

El realizarte pruebas de papanicolau de manera regular puede
protegerte de un aumentar el riesgo de desarrollar cancer
cervicouterino.

€ MSD
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Cincer vaginal: dificil de detectar.
Del 85 ol 20% de los cénceres
vagnales iician en o
recubnmiento de la vagna y cas
nunca se tienen sintomas,

Cincer wulvar: busque los
! primeros sintomas.
: Senbir ardor, comezén o dolor al
/] onnar pueden ser silomas de
cancer vulvar, ef cual afecta los

bordes intemos de los plegues
extemos de la vagina.

Cancer cervicouterino: el
resultado de [a infeccién par VPH.
El cancer cenicoutenng es un
céncer del cuello del iitero,

la parte infenor del iitero que
conecta la matnz y la vapna.

Precinceres: etapas previas en las cuales
Inicia o cancer.

Los tipos de VPH de alto nesgo pueden
causar la apanadn de céulas anormales en
o cérvi, vagina y wilva, St no se detectan a
- tiempo, estas ciulas pueden convertirse en
precances y despuds en cancer,

Es dificil pensar que se tiene cualquiera de estas enfermedades
y arruinar tus suenos de tener un futuro sano. Ahora puedes
hacer algo para protegerte y proteger tu futuro.

.Vactinate hoy.
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Tii puedes hacer algo hoy.

El cancer cervicouterino, vulvar, vaginal y verrugas genitales,
causadas por el VPH pueden cambiar y amenazar tu vida y pueden
ser devastadoras para tu futuro,

Dale una oportunidad a la vida.

Ahora que conoces los hechos acerca del VPH, cancer
cervicouterino y otras enfermedades relacionadas con el VPH, no
dejes tu futuro al azar.

0 Consulta a tu médico.

Vacinate hoy.

Inférmate y protégete todo lo que puedas.

Consulta a tu médico por la unica vacuna que Para mayor informacion:
ayuda a proteger contra cancer cervicouterino, www.msd.com.mx/vph.html

vulvar, vaginal y verrugas genitales. D.F.: 54 81 97 70
Del interior: 01800 427 32 74

Dale una oportunidad a la vida.
Vacunate hoy.
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