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Introduccion

En el presente trabajo el lector podra acercarse a la propuesta de un plan
estratégico de relaciones publicas para el posicionamiento del portafolio de
anticoncepcion de la farmacéutica Bayer entre sus publicos objetivos durante
2017.

A fin de lograr una comunicacion efectiva hacia los grupos de interés o publicos
objetivo de una empresa u organizacion, es necesario considerar la planeacion
estratégica como una herramienta fundamental para establecer un vinculo entre

ambos, de tal modo que se logre una relacion bidireccional.

Es aqui donde las relaciones publicas, a través de su funcidn directiva, juegan un
papel trascendental para lograr los objetivos de comunicacion de cualquier
institucion. Por ello, a lo largo de las proximas paginas, el lector tendra la
oportunidad de comprender, primero, qué son las relaciones publicas y coémo han
sido desarrolladas a través de la historia, asi como las definiciones que cada una

de las escuelas propone.

El lector observara que aunque el término “relaciones publicas” es mas o menos
conocido y utilizado entre la poblacidn, no existe una definicidon precisa, por ello, y
tomando como referencia distintas aproximaciones para puntualizar su naturaleza,

propondremos una posible definicion de dicha disciplina.

En términos de historicidad, describiremos el rol que personajes como vy
Ledbetter Lee y Edward Bernays supusieron para la historia de las relaciones
publicas. Asimismo, se abordara el momento en el que el ejercicio de las
relaciones publicas comenzé a formalizarse en nuestro pais, asi como las
acciones y asociaciones que posteriormente se fundaron y que hasta la fecha

prevalecen.

Posteriormente explicaremos los principios basicos de las dos escuelas mas

importantes en relaciones publicas, asi como sus principales propuestas, algunas



de las cuales seran retomadas para el planteamiento de nuestro plan estratégico
de relaciones publicas en el tercer capitulo.

Para comprender el proceso de comunicacion estratégica que se utilizara a lo
largo de nuestra tesina, tomaremos como base la metodologia RACE, la cual
considera que, en tanto funcion directiva, las relaciones publicas se articulan a

través de un proceso de investigacion, planificacion, implantacion y evaluacion.

Durante el segundo capitulo, el lector conocera la historia de Bayer desde sus
inicios en 1863 en Alemania, hasta su llegada a México a principios del siglo XX.
Se describira por qué la aspirina es su medicamento emblema. Asimismo,

conoceremos como la guerra fue un factor decisivo en su historia.

Los aspectos generales de la empresa en la actualidad también seran abordados
durante este capitulo, haciendo especial énfasis en las principales divisiones que
fueron adquiridas por Bayer en los ultimos anos, asi como los datos numéricos

actuales de la farmacéutica a nivel mundial.

También en este capitulo comprenderemos el camino que emprendié la
farmacéutica alemana hacia la busqueda de un método de planificaciéon familiar
que empoderara a las mujeres sobre la eleccibn en su maternidad y las
implicaciones sociales y culturales que los métodos anticonceptivos trajeron

consigo.

A través de una breve semblanza descriptiva, se expondran las principales
caracteristicas de los seis métodos anticonceptivos que se contemplaron para la
elaboracion del plan estratégico de relaciones publicas. Cada una de ellas tendra
como proposito ofrecer un panorama sintetizado respecto a sus principales

caracteristicas, asi como su composicion y precio maximo al publico.

En el tercer capitulo explicaremos uno a uno los pasos de la planeacién
estratégica en relaciones publicas, los cuales se insertaran en el contexto del
portafolio de anticoncepcién de Bayer. Previo a ello, el lector conocera los
resultados destacados de un analisis mediatico que se elabor6 en las principales



publicaciones que abordaron el tema de la anticoncepcién en México de enero a
septiembre de 2016. Las conclusiones de dicho analisis fueron tomadas como un
punto de referencia para la propuesta de actividades en un plan estratégico de
relaciones publicas.

Por ultimo, el lector podra comprobar que las estrategias y herramientas de
comunicacioén propuestas a lo largo del plan estratégico de relaciones publicas
responden a las necesidades de cada uno de los publicos objetivo identificadas
previamente, asi como a los objetivos de negocio de la empresa.

Posterior al planteamiento de una propuesta de comunicacién estratégica a través
de relaciones publicas, expondremos la importancia de la evaluacion de las
actividades, la presentacion de un estimado presupuestal, asi como la exposicion
de las actividades de planificacion entre cliente y consultor en relaciones publicas
necesarias para la puesta de marcha de las acciones.

Si bien Bayer tiene una posicion de liderazgo en el ambito de la anticoncepcion
femenina, el presente manuscrito pretende proponer que a través de una relacién
de confianza mutua entre sus publicos objetivo, la farmacéutica podra lograr sus
objetivos de comunicacion y de negocio de manera integral, al tiempo que podra
implementar de manera satisfactoria sus compromisos como empresa con la

sociedad mexicana.



Capitulo I. La planeacidén estratégica en relaciones publicas

A lo largo del presente capitulo se hara una aproximacion a la definicion del
concepto de relaciones publicas en tanto disciplina, asi como una breve
semblanza de su historicidad: desde sus inicios dentro de la existencia humana,

hasta épocas recientes, particularmente en el caso de México.

Posteriormente se describiran dos doctrinas desde las cuales se ha abordado la
teorizacion de las relaciones publicas —la escuela estadounidense y la escuela
europea—, para luego dar paso al planteamiento de la planeacion estratégica en
las relaciones publicas como ejercicio integral en la gestion de la comunicacion

estratégica.

1.1 Hacia una definiciéon de las relaciones publicas

Hablar de un concepto unico acerca del quehacer de las relaciones publicas seria
vano, pues hemos encontrado que existen tantas definiciones como apreciaciones
de dicha disciplina. Quiza debido a su naturaleza “flexible” ante las distintas
situaciones en las que se ejerce, asi como a los objetivos de sus aplicaciones, no

puede hablarse de la naturaleza univoca de las relaciones publicas.

Aunado a ello, cada situacidén en la que se ejercen las relaciones publicas estara
determinada por distintos factores como son: las necesidades del cliente, sus
objetivos de comunicacién, los objetivos de negocio, el entorno en el que se
desenvuelve la organizacién e incluso la coyuntura social y politica donde se lleva
a cabo su ejecucion, es por ello que muchos colegas hablan de que se trata de un
“traje a la medida®, donde las herramientas y estrategias se adecuan a las
prioridades del cliente; sin embargo, cabe destacar que el profesional de
relaciones publicas no solo atendera a las necesidades del cliente, sino que habra
de ser lo suficientemente estratégico para comprender el entorno completo donde
tiene lugar el campo de accion del cliente.



Por ello intentaremos exponer las definiciones que de acuerdo a nuestra
experiencia profesional consideramos son las mas adecuadas a la realidad

respecto al ejercicio de las relaciones publicas en México.

Como se muestra en el portal Public Relations Society of America (PRSA), la
practica de las relaciones publicas se ha definido de diferentes maneras, “(...) la
definicion a menudo evoluciona junto con las nuevas funciones de las relaciones
publicas y los avances tecnolégicos.” [(...) the definition often evolving alongside
public relations’ changing roles and technological advances.] (Public Relations

Society of America, 2018).

Sin embargo, con el fin de modernizar la definicion de nuestro objeto de estudio,
de 2011 a 2012 la PRSA, a través de un ejercicio de colaboracion abierta y una
votacion publica, lo definié de la siguiente manera: “las relaciones publicas son un
proceso de comunicacion estratégica que construye relaciones de beneficio mutuo
entre las organizaciones y sus publicos.” [Public relations is a strategic
communication process that builds mutually beneficial relationships between

organizations and their publics.] (Public Relations Society of America, 2018).

Asimismo, la PRSA destaca de dicha definicion que aborda a las relaciones
publicas como un proceso de comunicacion de caracter estratégico y que enfatiza
la busqueda de ‘relaciones de beneficio mutuo’. Ademas, se consideran un
‘proceso’, resaltando su caracter integral y no en un solo sentido. Igualmente, las
‘relaciones’ ponen de relieve la funcidn de las relaciones publicas para lograr
congregar a las organizaciones con sus stakeholders o grupos de interés.
Finalmente, la PRSA aconseja la utilizacion de “publicos” en lugar de stakeholders,
pues este ultimo puede prestarse a connotaciones de indole empresarial, mientras
‘publicos” alude a la propia naturaleza de la disciplina en relacién con las

audiencias.



Para Bonilla (2001: 43) las relaciones publicas son una disciplina socio-técnico-
administrativa que permite optimizar el funcionamiento y desarrollo de las
organizaciones: “promover, mediante la participaciéon programada, su adaptacion
al medio, asi como la modificacién en la conducta organizacional y la respuesta a

las exigencias de cambio impuestas por su ambiente exterior”.

Asi pues, esta disciplina es, de acuerdo con Bonilla, esencial para el desarrollo
optimo de las instituciones, pues atiende sus necesidades internas y externas a

través de la comunicacion estratégica.

Todos los procesos de comunicacion, tanto los que se generan y desarrollan
dentro de la organizacion, como aquéllos entre las entidades del entorno
organizacional y la empresa o institucion, constituyen el ambito de las
relaciones publicas. [...] Las relaciones publicas son un esfuerzo dirigido al
analisis total de los diferentes elementos de comunicacion de una
organizaciéon formal acerca de la forma como éstos se insertan en las
relaciones entre los comportamientos individuales y grupales de los miembros
directos e indirectos de una organizacion y la estructura de la misma” (Bonilla,
2001: 43).

Cutlip, Center y Broom afirman en Relaciones Publicas Eficaces que “las
relaciones publicas constituyen la funcion directiva que establece y mantiene
relaciones mutuamente beneficiosas entre una organizacion y los publicos de los

que depende su éxito o fracaso” (2012: 6).
Long y Hazelton describen a las relaciones publicas como “una funcion directiva
de comunicacion a través de la cual las empresas se adaptan, alteran o mantienen

su entorno con el propdsito de lograr las metas de la organizacion” (2012: 6).

En Relaciones Publicas. Estrategias y tacticas (Wilcox, Cameron y Xifra, 2012: 7)

los autores sugieren que, a fin de evitar memorizarse las definiciones existentes y
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venideras, es necesario tener en consideracién las palabras clave que serviran a

la hora definir el término “relaciones publicas”

* Deliberacion: La actividad de relaciones publicas es intencionada. Esta
disefiada para influir, conseguir la comprension, ofrecer informacion y
lograr una retroalimentacion (reaccion de los que se ven afectados por la
actividad).

* Planificacién: La actividad de relaciones publicas esta organizada. Se
encuentran soluciones a los problemas y se pone en marcha la logistica
necesaria (actividad que requiere cierto tiempo). Es una actividad
sistematica, que exige investigar y analizar.

* Resultados: Las relaciones publicas eficaces se basan en politicas y
resultados actuales. Las relaciones publicas, por si solas, no pueden
crear una buena voluntad ni el apoyo social si la empresa no es sensible
a las preocupaciones de la comunidad.

* Interés del Publico: La actividad de relaciones publicas deberia
beneficiar mutuamente a la empresa y al publico; consiste en alinear los
intereses propios de la empresa con los intereses y preocupaciones del
publico.

* Comunicacion bidireccional: Las relaciones publicas son algo mas que
la divulgacion unidireccional de la informacion. Es necesario solicitar y
obtener una retroalimentacion.

* Funcioén directiva: Las relaciones publicas alcanzan su maxima eficacia
cuando forman parte integra del proceso de toma de decisiones de la
alta direccion. Las relaciones publicas deben asesorar y resolver
problemas al mas alto nivel, y no limitarse a divulgar la informacion una

vez que se ha tomado una decision.

Para el doctor Xifra (2005: 14):
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las relaciones publicas constituyen un proceso estratégico basado en la
comunicacion entre un emisor [...] y un receptor o unos receptores —los
publicos—. La caracteristica que distingue a las relaciones publicas de otras
formas de comunicacion persuasiva es la naturaleza bidireccional de la

comunicacion que se utiliza en su estrategia.

Asimismo, coincidimos con la idea expuesta en el Manual de Relaciones Publicas
e Institucionales (Xifra, 2011: 29) que afirma que “as relaciones publicas
constituyen el sistema social que proporciona a los actores sociales legitimidad y

confianza ante los publicos de su entorno”.

A lo largo de este trabajo hemos abordado a las relaciones publicas como una
disciplina cientifica, por ello retomamos la definicién elaborada en el 1* Foro
Interuniversitario de Investigadores en Relaciones Publicas, celebrado en Vic en
2003 (Xifra, 2005: 19) que dice que “las relaciones publicas son la disciplina
cientifica que estudia la gestion del sistema de comunicacion a través del cual se
establecen y mantienen relaciones de adaptacion e integracion mutua entre una

organizacion o persona y sus publicos”.

Xifra abunda en la indudable naturaleza cientifica de las relaciones publicas: “El
estatuto cientifico de las relaciones publicas es incuestionable, y su objeto de
estudio se traduce en la practica en una funcion directiva de las organizaciones”
(2005: 19).

En Introduccion a las relaciones publicas se parte del concepto de que las
relaciones publicas son “una disciplina que cuenta con una presencia esencial en
el seno de las organizaciones porque coadyuva a la gestion estratégica de la
comunicacién de cualquier organizacion”, y el autor argumenta que histéricamente
la teorizacion de dicha disciplina ha tenido lugar gracias a la demanda en la
mejora de sus intervenciones (Castillo, 2010: 11).
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Frente a unos inicios en los que los precursores de las relaciones publicas
actuaban sin ninguna fundamentacién tedrica y se basaban en la intuicién y el
instinto, la disciplina se fue desarrollando a medida que se generalizaba su

uso en los ambitos privado y publico (2010: 13).

Finalmente, al ser una disciplina que trabaja con publicos, y segun Fernandez, no
hay que olvidar que éstos estan conformados “por individuos que deben ser
considerados como unidades completas y unicas, que a veces coinciden o0 no

entre si” (1999: 27). Ademas, agrega que:

Esa actividad se realiza a través de un proceso continuo y cientifico que tiene
por objeto ganar la buena voluntad y la comprension generales: a) mediante
la obtencidn de las informaciones que permitan el conocimiento permanente y
exacto de la opinién publica acerca de la organizacién; b) mediante el
autoanalisis y la correccion rapida de la difusion de cualquier error o rumor
inexactos; y ¢) mediante la planificacion y ejecuciéon de una politica adecuada,

y con la colaboracién de todo el personal (Fernandez, 1999: 39).

De acuerdo con Xifra (2011: 81), las relaciones publicas pueden enfocarse como
funcién directiva que utiliza la comunicacién bidireccional para recibir informacion
de los publicos de una organizacion y transmitir informacion de la organizacion a

sus publicos.

a) Las relaciones publicas son una funcién directiva que ayuda a las
organizaciones a conseguir sus objetivos.

b) Las relaciones publicas se articulan a través de un proceso de
investigacion, planificacion, implantacion y evaluacion.

c) La practica de las relaciones publicas requiere habilidades técnicas y
estratégicas, creatividad, flexibilidad e integridad.

d) Las relaciones publicas utilizan técnicas y herramientas de

comunicacién destinadas a publicos segmentados, con el fin de
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desarrollar y mantener relaciones de influencia mutua entre la

organizacion y sus publicos.

A manera de corolario y como reflexion personal hacia una definicion de
relaciones publicas, podemos concluir que éstas son la disciplina que a través de
una planeacion estratégica, y haciendo uso de la comunicacién bidireccional,

permite lograr un impacto positivo de la organizacion entre sus publicos objetivo.

1.2 Breve historia de las relaciones publicas

Al implicar el proceso de la comunicacién y al ser éste propio de la condicion
humana, se cree que el ejercicio de las relaciones publicas es tan antiguo como la
humanidad, pues desde la aparicion de las civilizaciones antiguas se trataba de
persuadir a la gente para que, por ejemplo, lograra aceptar una forma de gobierno

o una religion.

Asimismo, y como apunta Xifra (2005: 57), no fue hasta el término de la Segunda
Guerra Mundial que se comenzo a usar la expresion “relaciones publicas”, una vez

que ésta empez06 a extender su ejercicio profesional entre los paises europeos.

El problema de las relaciones publicas no es nuevo. Se ha planteado incluso, en
todas las épocas, consciente o inconscientemente desde que el ser humano vive
en sociedad. Nuestra historia es una larga serie de luchas religiosas, de
conflictos politicos y, mas tarde, de competiciones econémicas. Los dirigentes y
organizaciones de antafio siempre han buscado ganarse la confianza y la
fidelidad de aquellos de quienes ha dependido su autoridad, sus prerrogativas,
sus actividades o su seguridad. Se han preocupado de la opinion manifestada
hacia ellos. Han procurado adaptar sus acciones a lo que pudiera satisfacer, al
menos, a las personas y a los grupos cuyo respaldo era mas indispensable aun
(2005: 57, 58).
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Si bien los antecedentes antes descritos muchas veces no cumplian con los
principios éticos y morales del ejercicio actual de las relaciones publicas, pues
dichas actividades estaban mayormente enfocadas a las tacticas
propagandisticas, Xifra considera que éstas deben ser reconocidas como los
primeros ejercicios de dicha disciplina.

1.2.1 Historia de las relaciones publicas en el mundo

Xifra (2005) refiere que la primeras actividades de nuestro campo se remontan a
la antiguedad cuando Demostenes, haciendo uso de los medios de la época,
emprendié una campana contra Filipo de Macedonia (siglo IV a.C.), asi como la
que Ciceron dirigid contra Catilina (64 a.C.).

En los siglos XV y XVI, con la Reforma y el Renacimiento, aparecio la nocion de
opinién vinculada a las relaciones publicas. Durante esta época se inventd la
imprenta, lo que implicd la evolucidn de los medios de comunicacién y su
disposicion para la poblacion: las ideas se intercambiaban con facilidad y eficacia.
‘Los hechos se conocen mas rapidamente. La opinién colectiva encuentra un
campo de expansion como nunca antes se habia conocido. En este periodo [...]
son numerosos los obispos y opulentos que implican su notoriedad y sus bienes a
actividades culturales [...]” (Xifra, 2005: 59-60).

Siglos mas tarde, con la Revolucion Francesa se comprendio toda la importancia
de una accion sobre la opinion (Xifra, 2005: 60). Se extendié en toda Europa lo
que William Pitt, el primer ministro inglés de la época, llamoé “la opinion armada”.
El manejo de la informacion se mostr6 como un medio especialmente eficaz en
las manos de hombres inteligentes y convencidos de la nobleza y de la justeza de

Su causa.

Napoledn Bonaparte retoma la accion por su cuenta. De entre todos los jefes

que antes que él intentaron actuar sobre las opiniones individuales, nadie
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interpretdé tan perfectamente el arte de mejorar sus relaciones con el publico
como Napoledon. “No es suficiente, para ser justo, hacer el bien; los
administrados deben estar convencidos”, afirmé. “Hacerlo bien y hacerlo
saber” ha sido la formula que algunos han empleado para definir las
relaciones publicas. [...] Instauré un completo plan de accién, verdadero
programa de relaciones publicas para “dar a conocer” las realizaciones de su

imperio y, asi, convencer y ganarse la confianza (Xifra, 2005: 60, 61).

Posteriormente, recapitula Xifra (2005: 61,62), vinieron las teorias socialistas y
comunistas que marcaron la sociedad venidera. La exposicion de las nuevas ideas
y la busqueda de nuevos adeptos llevd a la realizaciéon de verdaderos planes
informativos; pero al mismo tiempo se desencadenaron las opiniones contrarias y
los detractores no se hicieron esperar. Es en esta época que la propaganda y la

psicologia de las masas se impusieron.

La conformacion de la sociedad industrial dio pie a nuevos cambios sociales sin

precedentes.

Mientras se formaban los primeros complejos industriales, era cada vez mas
dificil determinar el lugar exacto de las maquinas y de los individuos, en una
sociedad donde la profesion siempre habia coaligado al hombre y a la
herramienta de manera indisociable. Asimismo, la nocién de propiedad, hasta
entonces muy clara, cede su lugar a la del capital, fuerza oscura en manos de
hombres sospechosos. [...] La lucha entre el trabajo y el capital degenerd en
violencia, casi siempre en detrimento tanto de los trabajadores como de los
patronos. El liberalismo econdmico continué prevaleciendo. La clase
empresarial dirigente se expandia sin ninguna consideracion hacia el interés
particular de aquellos que trabajaban a sus érdenes, ni hacia una opinidon
publica que contaba muy poco en la moral de los asuntos privados (Xifra,
2005: 62,63).

Es en este contexto de crecimiento de la sociedad industrial donde tuvo lugar el

primer incidente relacionado con la reputacion y la opinion publica de una
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companiia. En 1879, en Nueva York, Estados Unidos, un periodista pregunté al
director de una importante compania de ferrocarriles, William Vanderbilt, las
razones por las que se suspendio en algunos trenes la linea entre Nueva York y
Chicago, a lo que él respondi6 que esos trenes costaban demasiado y no
reportaban ingresos suficientes. El periodista le hizo la observacion de que los
usuarios apreciaban la comodidad del servicio y Vanderbilt contundentemente

replico: “jAl diablo con el publico! Trabajo para mis accionistas”.

Fue también el desarrollo de nuevos medios de transporte lo que permitid que las
personas y sus ideas se aproximaran. “La opinion de la mayoria tomo6 conciencia
de su fuerza y de la injusticia de la que eran victimas los trabajadores. Se organizé
para hacer frente a la situacion” (Xifra, 2005: 63).

Las protestas por parte de las clases trabajadoras hacia los empresarios se
convirtieron en huelgas y movimientos sociales que buscaban exponer las
injusticias perpetradas por los poderosos. La prensa jugo un papel importante a la
hora de desvelar la corrupcion y las condiciones de miseria y hambre que vivian
los ciudadanos. A pesar de ello, dichos movimientos no vieron resultados en el

corto plazo:

[pero] a la luz de los hechos, algunos personajes vieron la necesidad de
replantear las estructuras de la sociedad industrial a través de la
armonizacion de las relaciones entre los grupos que la constituian y del
restablecimiento de la confianza entre aquellos que trabajaban para ello
(Xifra, 2005: 64).

Es asi como a principios del siglo XX las relaciones publicas comienzan a tener
gran auge, “las relaciones publicas habian empezado a reinventarse a si mismas
mediante las lineas periodisticas” (Wilcox et al., 2012: 46). Un antiguo periodista
del New York Times, el New York World y el New York American es considerado

el pionero en la aproximacion moderna de las relaciones publicas.
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lvy Ledbetter Lee abrié en 1905 su primera firma en consultoria en relaciones
publicas y puso especial énfasis en la difusion de informacion verdadera y precisa
en lugar de informacion distorsionada, hype y exagerada (Wilcox et al., 2012: 46).
Lee comenzd a trabajar con compafiias ferroviarias. La Pennsylvania Railroad

Company lo contraté como asesor de prensa.

Su primer reto fue convencer a los directivos de que era necesario dejar de lado la
negacion hacia el acercamiento con la prensa. De este modo, cuando ocurrio el
siguiente accidente ferroviario, la empresa se mostré abierta ante la prensa e
incluso se les ofrecid toda la informacion disponible respecto al desastre, aunque
los directivos mas conservadores en un principio no estuvieron de acuerdo con
esta practica, después aceptaron que las opiniones expresadas por la prensa
fueron mas justas que cuando se habia evitado hablar sobre cualquier situacion de
desastre (Wilcox et al., 2012: 46, 47).

Asimismo, Lee asesoro a la familia Rockefeller:

Lee consiguié convencer a John D. Rockefeller de que el publico debia estar
informado. [...] Lo convencié de que si queria pasar a la historia de otra forma
que como la caricatura de un empresario monstruoso, debia reconvertir
buena parte de su actividad y de su fortuna en obras de beneficencia. [...]
Rapidamente el nombre de Rockefeller se transformé en sinénimo de

generosidad, de mecenazgo [...] (Xifra, 2005: 67).

La crisis de 1929 y la Segunda Guerra Mundial supusieron el auge de la practica
de las relaciones publicas en un contexto que iba mas alla de la actividad
industrial. “Empez6 a desarrollarse una situacion que postulaba una campafa de
relaciones publicas que abarcara todos los factores y publicos posibles” (Xifra,
2005: 67).
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En 1920 comenzd una nueva aproximacion a la practica de las relaciones publicas
que enfatizd el concepto de “persuasion cientifica” con uno de sus promotores,

Bernays, quien es considerado “el padre de las relaciones publicas modernas”.

Bernays, sobrino de Sigmund Freud, conceptué un tercer modelo de
relaciones publicas que ponia el énfasis en la aplicacién de la investigacion
de las ciencias sociales y en la psicologia conductista para formular
campafias y mensajes que pudieran cambiar las percepciones de la gente y
fomentar determinados comportamientos. A diferencia del modelo de
informacién publica de Lee, que ponia el acento en la divulgacion de
informaciones precisas, el modelo de Bernays era, fundamentalmente, un
modelo de defensa y de persuasion cientifica. Incluia la escucha activa de los
publicos, pero proponia la recepcidon de retroalimentacién para formular un
mejor mensaje persuasivo. James Gruning, de la Universidad de Maryland, un
importante tedrico de las relaciones publicas, lo ha denominado el modelo

asimétrico bidireccional (Wilcox et al., 2012: 48).

Tras la Segunda Guerra Mundial la economia produjo una expansion de las
relaciones publicas en todas las areas. De acuerdo con Wilcox et al. (2012: 54),
las empresas abrieron departamentos de relaciones publicas o ampliaron los
existentes. El personal del sector publico aumentd6 en numero, asi como las
organizaciones sin animo de lucro, como instituciones educativas, sanitarias o de
asuntos sociales. La television llegé a finales de la década de 1950 como un

nuevo desafio para los profesionales de las relaciones publicas.

La década de 1960 asisti6 a las protestas contra la guerra de Vietnam, el
movimiento a favor de los derechos civiles, el movimiento ecologista, el
interés por los derechos de las mujeres, y toda una serie de cuestiones. El
sentimiento anti empresarial era muy elevado, las grandes empresas tuvieron
que ajustar sus politicas para lograr una buena opinion publica y la
comprension del publico. Asi, la idea de la gestién de conflictos potenciales se
afiadio a la descripcion del puesto de trabajo de un directivo de relaciones

publicas. Esta fue la primera expresion de la idea de que las relaciones
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publicas tendrian que ser algo mas que la mera persuasion de la gente sobre
la correccion de la politica empresarial. Durante este periodo, surgié la idea
de que, tal vez, seria beneficioso tener un didlogo con diversos publicos y
adaptar la politica empresarial a sus preocupaciones concretas. Grunig
denomind este planteamiento el de la comunicacién simétrica bidireccional,
porque hay un equilibrio entre la organizacion y sus diversos publicos; la
organizacion y el publico pueden influirse mutuamente (Wilcox et al., 2012:
54-56).

Para Xifra (2005: 68-70) existe un parteaguas en la historia de las relaciones
publicas a partir de los atentados del 11 de septiembre en Nueva York y
Washington, pues empresas, agencias gubernamentales y organizaciones de
todo tipo vieron venirse abajo sus operaciones y tuvieron que tratar con la

tragedia de la desaparicion y muerte de empleados, clientes, proveedores,

accionistas y otros publicos.

En definitiva, después del 11 de septiembre se ha reforzado dramaticamente
la necesidad y la eficacia de unas relaciones publicas destinadas a ayudar a
instituciones, comunidades y personas a enfrentarse con los problemas en
momentos de crisis que pueden llegar a ser mortales, a reconstruir la vida
de los afectados y a reafirmar los valores morales y democraticos que

subyacen en la sociedad (Xifra, 2005: 70).

1.2.2 En México

No se sabe con precisién qué dia nacieron las relaciones publicas en México; pero
Si se sabe que éstas se originaron a partir de las relaciones humanas que
sucedieron a lo largo de la historia mexicana, por ello, hay quienes remontan los

antecedentes del ejercicio de las relaciones publicas a la época precolombina.

Durante el siglo XX, México se vio imbuido en una serie de acontecimientos

derivados de la necesidad de justicia social, la cual, aparentemente, comenzo6 a
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tener viabilidad luego del levantamiento armado de noviembre de 1910; por ello,
afirma Figueroa que “no existen datos precisos ni elementos dignos que nos
permitan ubicar la fecha en que nacieron las relaciones publicas en México en las
décadas de los afios 1910, 1920 y 1930” (1997: 14).

Ahora bien, las relaciones publicas en México ocurrieron en primer lugar en el
sector industrial, asi Bonilla (2001: 61-67) apunta que la practica de las relaciones

publicas en nuestro pais surgi6 al principio de la tercera década de este siglo.

Previo a ello, pero durante la época de industrializacién del pais, y con la
introduccién de la industria cervecera, se puede hablar de la primera campafia de

relaciones publicas en México, pues de acuerdo con Garcia:

La primera campafa de Relaciones Publicas como tal en México, se debe a
la industria cervecera apoyada por la elite (sic) dominante durante el
porfiismo llamada los “cientificos”. Por vez primera se observaba la
segmentacién del mercado, se manipulaban estereotipos, se recurria a
voceros de prestigio, se hacian asuntos publicos, es decir: se cred una
estrategia completa, vigorosa, bien enfocada... para destruir a la

competencia, el pulque. (Garcia, 2012).

Asimismo, se puede considerar como el primer departamento de relaciones
publicas en México cuando la Pan American Airlines comenz6 a operar en nuestro

pais a principios de la tercera década del siglo XX.

El primer publirrelacionista en México fue el sefior Wilbur L. Morrison,
ejecutivo de esa compaiiia, quien organizd el Departamento de Relaciones
Publicas de la Pan American Airways en México. Morrison contratd para ese
departamento a tres reporteros, quienes mas tarde serian los primeros
relacionistas mexicanos: José F. Rojas, Manuel Ramirez Cardenas y Angel
Viniegra (Bonilla, 2011: 62).
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La primera empresa consultora mexicana especializada en relaciones publicas fue
la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas fundada en 1949 por Federico
Sanchez Fogarty, quien es considerado el pionero de las relaciones publicas en
México (2001: 62).

A la edad de 13 anos, Sanchez Fogarty comenz6 a trabajar en la Associated

Portland Cement Manufacturers (Cementos Tolteca).

Originalmente fue taquigrafo, secretario del gerente, oficial mayor, publicista,
gerente de ventas y finalmente ‘hombre de Relaciones Publicas’. [...] A los
18 anos, en 1919, lanzd6 la primera campafa publicitaria para promover el
uso del cemento en todo el pais y crea el famoso eslogan de la marca

durante muchos afos: “jPegue usted!” (Garcia, 2012).

Fogarty logr6 a través de diversas estrategias un cambio en la mentalidad
mexicana, pues posiciond a Cementos Tolteca en el ideario publico como una
empresa mexicana, cuando no era asi. Asimismo, logro introducir al cemento en la
industria de la construccién, pues en aquella época el adobe, por ejemplo, era aun

el material mas cominmente utilizado.

Para 1951 (Federico Sanchez Fogarty) funda la Asociacion Mexicana de
Relaciones Publicas junto con Juan M. Duran y Casahonda, Domingo
Alessio Robles, Andrés du Bouchett, Héctor Manuel Romero y Guillermo B.
Ramirez de Aguilar. Sanchez Fogarty crea un modelo de Relaciones
Pulblicas consistente en: Investigacion, Construccién de un programa, Fijar
una Politica adecuada (estrategia), y Planificar la accién (Tacticas). En su
modelo, Sanchez Fogarty separa las relaciones individuales de las
relaciones publicas, las cuales para poder llevarse a cabo con éxito desde
su perspectiva deben partir de la investigacion y la consecuente
construcciéon de un programa que, antes de ser transmitido por los medios
masivos, debera ser “traducido” por técnicos especializados en publicidad y

periodismo (Garcia, 2012).
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Sanchez Fogarty, en su calidad de consultor, fue quien establecié los Comités de
relaciones publicas de la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica
(CANIFARMA), de la Camara Nacional del Cemento, y de la Confederacion de
Camaras Industriales de los Estados Unidos Mexicanos (CONCAMIN).

En 1974, Federico Sanchez Fogarty fundé el Comité de Relaciones Publicas
de la Confederaciéon de Camaras Industriales; en 1949, el de la Camara de
Cemento, y en 1950 el de la Camara Nacional de la Industria Farmacéutica.
Por su parte, Héctor Manuel Romero constituyo la tercera agencia, a la cual
denominé “Relaciones Publicas”, luego se Illamé “Romero Sadurni,

Relaciones Publicas, S. A.” y después “Consejeros en Relaciones Publicas”.

Durante el periodo de 1952 a 1972 se fundaron de modo paulatino:
Profesionales en Relaciones Publicas de Monterrey, A. C.; Profesionales de
Relaciones Publicas en Guadalajara A.C., Asociacién Juarense de
Profesionales en Relaciones Publicas A.C., Asociacion Nacional de
Ejecutivos en Relaciones Publicas, A.C., y Asociacién Chihuahuense de

Profesionales en Relaciones Publicas A.C. (Bonilla, 2001: 62).

La Primera Conferencia Interamericana se efectu6 del 26 al 29 de septiembre de
1960, bajo los auspicios de la Asociacion Mexicana de Profesionales de
Relaciones Publicas. Concurrieron a la reunion representantes de las
agrupaciones de Brasil, Colombia, Cuba, Chile, Estados Unidos de América,
Panama, Venezuela, Puerto Rico y México, quienes aprobaron por unanimidad la
idea de fundar la Federacion Interamericana de Asociaciones de Relaciones
Publicas (FIARP). Asimismo, se acordd convocar cada afio a una conferencia
semejante a la primera, lo cual se cumplié hasta 1969, a partir de entonces, se
han organizado cada dos afios.

En agosto de 1978 se efectud en la Ciudad de México la Primera Asamblea
Mundial de Asociaciones de Relaciones Publicas y el primer Foro Mundial de
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Relaciones Publicas, bajo los auspicios de la Asociacion Mexicana de Relaciones
Publicas (AMRP) y la FIARP.

El Consejo Mexicano de Profesionales en Relaciones Publicas auspicié cinco
conferencias nacionales de relaciones publicas, de las que destacan las que a

continuacion se indican:

* 12 Conferencia Mexicana de Relaciones Publicas, México, D.F., 1959.

* 12 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas.

» 52 Reunidn Nacional de Profesionales en Relaciones Publicas, México, D.F.,
1969.

* 22 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, Monterrey, 1970.

» 32 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, Guadalajara, 1971.

* 42 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, México, D.F., 1972.

* 52 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, Monterrey, N.L., 1973.

* 6° Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, México, D.F., 1977.

» 72 Conferencia Nacional de Relaciones Publicas, México, D.F., 1984.
(Bonilla, 2001: 63).

Cabe destacar que a partir de que Federico Sanchez Fogarty implemento las relaciones
publicas en el sector industrial mexicano, las empresas industriales extranjeras que se
establecieron en México han llevado a cabo actividades de relaciones publicas, ya sea por
medio de la contratacidn de los servicios de las agencias de relaciones publicas, o bien

incorporando un area para tal efecto en su estructura.

[...] al final de los ochentas, en las postrimerias de la gestién de Miguel de la Madrid
y en los inicios de la administracién de Carlos Salinas de Gortari, la apertura
comercial y la posterior firma del Tratado de Libre Comercio de América del Norte
(TLC), propiciaron el establecimiento de gran cantidad de empresas extranjeras en
el territorio mexicano. Algunas de ellas filiales de grandes empresas foraneas en
cuyas culturas corporativas estd considerada la realizacion de actividades de

relaciones publicas. Este hecho propici6 un notable y fuerte incremento en la
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demanda de servicios de relaciones publicas. [...] La primera agencia extranjera que
incursioné en el mercado mexicano fue el Grupo GClI, y filial de Grey Inc., con sede
en Nueva York, que se asocié en 1980 con la firma local Alonso y Asociados,
fundada en 1963 por Manuel Alonso Mufoz. Alonso es uno de los pioneros de la
actividad en México, quien durante el régimen de Miguel de la Madrid encabezo la
Direccion de Comunicacion Social de la Presidencia de la Republica. La segunda
empresa estadounidense que se establecido en México fue Burson-Marsteller filial,
de Young & Rubicam Inc., también con sede en la urbe de hierro, primero se asocio
y luego compré la agencia local Omo Delta, de Fernando Mariscal. La empresa
Manning Selvage & Lee se asocié con la publirrelacionista Silvia Pendas y se
convirtio en la tercera agencia extranjera que incursion6 en México. Fleishman-
Hillard prefirié establecer una oficina propia. Por lo que se refiere a Edelman, se
asoci6 con la empresa local Comunicaciones Interamericanas de Robert Benjamin y
Robert Prescott, a quienes después compraron la empresa para constituir Edelman

México. Mas tarde establecieron oficinas propias Ketchum PR y Hill & Knowlton [...].

Porter-Novelli se unié con la empresa local Martec, y Golin/Harris hizo lo propio con
la firma de servicios de comunicacion Zimat. De esta forma, es como 10 empresas
de relaciones publicas de Estados Unidos de América se han incorporado al

mercado de servicios de consultoria en esta especialidad (Bonilla, 2001: 67).

Con la intencion de congregar a las agencias de consultoria en relaciones publicas
y sus profesionales, en 1996 se constituyo la Asociacidon Mexicana de Agencias de
Profesionales de Relaciones Publicas (PRORP) cuyo objetivo es “velar por los
principios y valores que rigen a los profesionistas de las relaciones publicas”
(PRORP, 2015).

Aunque a la fecha la organizacion persiste para reunir a los profesionales de las

relaciones publicas, cambié su nombre a fin de incluir a mas instituciones.

En 2006, buscando un mayor alcance se incorporan activamente los
profesionales que desempefan esta actividad dentro de los departamentos
de comunicacion de empresas de diferentes industrias, entidades

gubernamentales, asi como otros organismos académicos y sociales. A

25



partir de esta nueva visibn cambia su nombre a Asociacion Mexicana de
Profesionales de Relaciones Publicas (PRORP, 2015).

Colegas coinciden en que la practica de las relaciones publicas en las ultimas
décadas se ha ido fortaleciendo gracias a que éstas han demostrado su relevancia
para la consecucidon de los objetivos de empresas y organizaciones, asi como su
integracion dentro de la comunidad. Ademas, el ejercicio de las relaciones
publicas ya no se limita unicamente a su ejecucion dentro de empresas
internacionales, sino que empresas mexicanas —grandes y medianas— han
comprendido la importancia de su intencién estratégica a nivel gerencial en la

toma de decisiones.

Finalmente, nos gustaria destacar el valor economico que el ejercicio de las
relaciones publicas representa en México. De acuerdo con datos del ultimo estudio
realizado por la Confederacion de la |Industria de Ila Comunicacion
Mercadotécnica, denominado “Valor de la Industria de Publicidad y Mercadotecnia
en México 2015”, en 2015 se invirtieron 6.9 mil millones de pesos en nuestro pais
para el ejercicio de las relaciones publicas. Asimismo, indica que de 2005 a 2015
la industria de las relaciones publicas en México tuvo un crecimiento de
participacion del 94% (CICOM, 2016).

1.3 Diferentes abordajes y escuelas de las relaciones publicas

Al igual que la definicion o la propia historia de las relaciones publicas, existen
distintas aproximaciones para su estudio. Nosotros nos centraremos en las

perspectivas surgidas desde Estados Unidos y Europa.

En Estados Unidos, la teorizacion de las relaciones publicas surgiéo desde la
experiencia de su ejercicio profesional, por lo que busca mejorar la ejecucion
como practica, buscando mayor eficiencia, eficacia y productividad dentro de las

empresas y organizaciones.
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En Europa, principalmente en Francia, se plantean a las relaciones publicas desde
la “necesidad ética de que el hombre debe estar por encima de las organizaciones
y son éstas las que deben satisfacer las necesidades de aquéllos” (Castillo, 2010:
17,18). Ademas, segun esta perspectiva, las relaciones publicas tendran que
considerar el bienestar social y la coexistencia de manera armonica entre

individuos y organizaciones sociales.

1.3.1 La escuela estadounidense

Para Xifra (2011: 57), “las relaciones publicas, en tanto profesion primero y
disciplina después, nacieron y se desarrollaron en Estados Unidos, por lo que los
tedricos norteamericanos son [...] los que han elaborado el cuerpo doctrinal mas

profundo de esta forma de comunicacion”.

El primero en hacer un acercamiento teorico en Estados Unidos fue Bernays,
quien afirma que “las relaciones publicas nacen y se expanden en una
determinada sociedad y ante unas concretas necesidades sociales, por lo que su
aparicion viene a responder a necesidades demandadas por la evolucion politica,
economica o social del siglo XX” (Castillo, 2010: 21).

En su libro Crystallizing Public Opinion (1961), Bernays advierte sobre una
aproximacion al ejercicio del asesor en relaciones publicas, en el que a través de

ejemplificaciones se busca comprender su labor.

Estos ejemplos lo muestran [al asesor en relaciones publicas] en su
posicion como el que dirige y supervisa las actividades de sus clientes,
dondequiera que éstas impacten la vida cotidiana del publico. El interpreta
el cliente al publico, lo que le es posible hacer debido a que, en parte, él
interpreta el publico al cliente. Su consejo tiene cabida en todas las
ocasiones en las que su cliente aparece en publico, ya sea en forma
concreta o como una idea. Su consejo estd presente no solo en las
acciones que tienen lugar, sino también en el uso de medios que lleven
dichas acciones al publico que se desea impactar [...]. [These examples

show him in his position as one who directs and supervises the activities of
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his clients wherever they impinge upon the daily life of the public. He
interprets the client to the public, which he is enabled to do in part because
he interprets the public to the client. His advice is given on all occasions on
which his client appears before the public, whether it be in concrete form or
as an idea. His advice is given not only on actions which take place but also
on the use of mediums which bring these actions to the public it is desired
to reach] (Bernays, 1961: 14).

En este primer acercamiento sobre la funcion del asesor en relaciones publicas,
Bernays describe el papel estratégico que éste juega en la relacion organizacion-
publico y pone de manifiesto también el rol que supone su desempeio a la hora
de dirigirse a los medios de comunicacion.

Bernays hace especial énfasis en las funciones de las relaciones publicas: la
definicion de objetivos entre la empresa u organizacién y sus publicos; el
asesoramiento para lograr relaciones satisfactorias entre ambas partes y la
investigacion para comprender qué acciones es necesario ajustar para que haya
una comprension mutua entre la organizacidn y sus publicos. Es decir, la funcidn

asesora del publirrelacionista (Castillo, 2010: 18).

De este modo, Bernays aborda por primera vez los pasos esenciales que debe
considerar el publirrelacionista para asegurar una relacion fructifera entre

institucion y audiencias.

Siguiendo con la escuela estadounidense, Scott Cutlip y Allen Center publicaron
en 1952 el libro denominado Effective Public Relations, en el que entendian a las
relaciones publicas “(...) como una actividad de las organizaciones y enfocada a
establecer una comunicacién reciproca entre organizacion y opinion publica para
influir en ésta” (Castillo, 2010: 22).

Asi, podemos observar que la escuela estadounidense comienza a destacar la
importancia de la reciprocidad entre las instituciones y sus publicos objetivo. Es

aqui donde se abordan las relaciones publicas como una ‘funcién directiva’ que
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logra establecer las relaciones mutuamente satisfactorias entre los publicos y la
organizacion, de las cuales dependera el éxito de ésta ultima.

Las aportaciones fundamentales de ambos tedricos son: la visualizacion de las
relaciones publicas como la funcion directiva que considera a la organizacion en
su conjunto y que desde la esfera directiva podra planificar las acciones que
integren a dicho conjunto. La busqueda de una beneficio mutuo (la relacion ganar-
ganar entre publicos y organizacion que implica la responsabilidad social
empresarial) a través de la retroalimentacion de las actividades realizadas. Y la
inclusion de la ética, basada en la comprensién y entendimiento, como condicion

del ejercicio de las relaciones publicas (Castillo, 2010: 22-23).

Aunado a ello, Cutlip y Center también destacan la capacidad del asesor en
relaciones publicas para anticiparse ante situaciones criticas que puedan
comprometer la relacién entre los publicos y la organizacion. Ademas, sostienen
que las relaciones publicas también tendran una labor de sensibilizacion sobre
problematicas sociales que impacten el bienestar publico. “Las relaciones publicas
son una responsabilidad de direccion y en las que es necesario establecer las
necesidades a medio y largo plazo mediante la direccion por objetivos” (Castillo,
2010: 24).

A partir de la década de 1980 tuvieron lugar las aportaciones de Gruning. Para
Xifra (2011: 65), “la aparicion en el contexto tedérico de James E. Gruning
representa el primer (...) gran punto de inflexiébn en la construccion teorica de las

relaciones publicas, tanto en el ambito norteamericano como en el internacional”.

Para Gruning, el papel de las relaciones publicas es el de ser los directores
de la comunicacion entre una organizacion y sus publicos y para ello,

desarrollan diferentes funciones:

» Dirigen, planifican y ejecutan la comunicacion para la organizacion

como un todo.

* Gestionan el discurrir de los mensajes dentro de la organizacion a

través de los diversos meétodos de investigacion para, a partir de
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ahi, elaborar las estrategias comunicativas mas adecuadas.

* Gestionan la circulacion de un mensaje fuera de la organizacion
cuando ayudan a la direccion a decidir la forma de explicar una
politica o una accion al publico y luego intentan acceder a los
medios de comunicacion para explicar la actividad (Castillo, 2010:
30).

Junto con Hunt, Gruning escribié en 1984 su obra Managing public relations, en el
que se describen los cuatro modelos de las relaciones publicas basados en el
analisis del desarrollo historico de su ejercicio profesional:

a) El modelo de Barnum o de agente de prensa (o modelo de agente de
prensal publicity, o de publicity, a secas).

b) El modelo de Ivy Lee o de informacion publica (o de informacion al
publico).

c) El modelo de Bernays o asimétrico bidireccional.

d) El modelo de Gruning o simétrico bidireccional (Xifra, 2011: 66).

De acuerdo con Xifra en Planificacion estratégica de las relaciones publicas
(2005), las caracteristicas de cada uno de los cuatro modelos son:

En el modelo de agente de prensa, las relaciones publicas realizan una
funcion persuasiva propagandistica y desinformativa. Los profesionales
difunden informacion, a menudo incompleta y deformada de sus clientes.
Se trata de un modelo de comunicacion unidireccional de la organizacion
hacia los publicos. Los objetivos de los profesionales que practican este
modelo son: 1) convencer a la prensa para que publique las informaciones
de su cliente; 2) difundir el nombre del cliente en los mass media; 3) evitar
el tratamiento negativo de la prensa, y 4) ofrecer el mayor nimero de
noticias sobre un acontecimiento, independientemente de su interés

informativo.

En el modelo de informacién publica, el fin de las relaciones publicas es

la difusién de informacién, no necesariamente con finalidad persuasiva. El
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profesional actua aplicando los principios de la informacion de actualidad,
con la funcion de transmitir al publico —interno o externo— informacién sobre
la misma. En este modelo la comunicacién también es unidireccional, pero
con la diferencia respecto al anterior de que aqui la informacién transmitida

es mucho mas exhaustiva.

El modelo asimétrico bidireccional tiene como finalidad persuadir
cientificamente a los publicos; es decir, que aquellos profesionales que lo
practican utilizan los métodos y técnicas de las ciencias sociales para
estudiar las actitudes y comportamientos de los publicos, con el objetivo de
que éstos acepten el punto de vista de la organizacion y se comporten de
manera que secunden sus decisiones. La comunicacién es, obviamente,
bidireccional: fluye hacia el publico y desde el publico (feedback). La
asimetria se infiere del hecho de que los efectos de las relaciones publicas
estan desequilibrados a favor de la organizacion. En otras palabras, la
organizacion no modifica su comportamiento de resultas de las relaciones
publicas, sino que procura modificar las actitudes y las conductas del

publico.

El modelo simétrico bidireccional ha supuesto uno de los ejes
vertebradores de la teoria contemporanea de las relaciones publicas.
Constituye el ideal de las relaciones publicas, el modelo normativo por
excelencia, el que, por ende, ha generado mas criticas, revisiones y
adaptaciones desde su formulacion en 1984. [En este modelo] los
profesionales tienen como funcién principal crear un clima de confianza
mutua. Para ello deben ser capaces de desarrollar un doble proceso de
influencia entre una organizacion y sus diversos publicos; es decir, deben
actuar como vinculo de informacion, siendo a la vez el desencadenante, el
animador y el catalizador de la comunicacion entre la organizacion y sus
publicos. Permitiendo a cada emisor ser igualmente un receptor activo (...)
El profesional implanta las estrategias y los medios que permiten a los
distintos interlocutores establecer un dialogo real con vistas a crear y
mantener unas relaciones de confianza. De esta forma, las relaciones

publicas facilitan la consecucion de un consenso entre los publicos y la
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organizacion, al tiempo que contribuyen al alcance de los objetivos
organizativos (2005: 73-77).

En el modelo simétrico bidireccional y en el asimétrico bidireccional existe un
especial énfasis en la importancia de la investigacion para lograr sus cometidos.
De acuerdo con Castillo (2010), el primero es representado por Bernays, pues se
enfatiza la necesidad del conocimiento previo —a través de la investigacion— de
las actitudes o valores del publico, lo que permitira establecer, en la etapa de
planeacién, los instrumentos y canales adecuados para impactar a los publicos.

Asimismo, para conocer dicho impacto, es necesario considerar una evaluacion.

En el modelo simétrico bidireccional se realza la funcidn mediadora de las
relaciones publicas entre las organizaciones y sus publicos para la comprension
mutua entre ambos. “Esa actividad dialégica implica la existencia de influencias
reciprocas en las que tanto la organizacion como los publicos tienen la posibilidad
y también, la competencia de sefalar modificaciones en el comportamiento y en la
actitud del otro” (Castillo, 2010: 35).

A través de dicho esquema se pone de manifiesto la relevancia de establecer un
dialogo entre la institucion y sus publicos, donde la reciprocidad entre ambos

resulta fundamental para el establecimiento de acuerdos comunes.

En este modelo tanto el emisor como el receptor no estan establecidos
aprioristicamente, sino que es una funcion ejercida por la organizacién y los
publicos y en la que la iniciativa puede partir de ambos; al tiempo que
ambos son susceptibles de asumir esas indicaciones. Eso conlleva una
interaccion reciproca en la que tanto uno como otro son al mismo tiempo,

emisor y receptor (Castillo, 2010: 36).

1.3.2 La escuela europea

Para Xifra, aunque la escuela estadounidense tiene una mayor trayectoria en el
estudio de las relaciones publicas, es hasta la aparicion de la doctrina europea a

finales de la década de los sesenta del siglo XX que se logra “el primer cuerpo
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doctrinal lo suficientemente solido como para considerarse escuela de
pensamiento” (Xifra, 2011: 57).

La escuela europea se fundamenta en los principios que Matrat expuso en 1970
durante su conferencia pronunciada en el Institut de Sociologie de la Universidad
de Bruselas, los cuales provenian de la experiencia del propio Matrat al frente del
departamento del grupo EIf (Xifra, 2006: 231).

[la] doctrina europea pone énfasis en la dimensién ética en la que el
hombre es un ser que vive en un entorno determinado y debe reforzar la
calidad de los lazos que le unen al grupo. De ahi, que sea necesario
establecer buenas relaciones entre los miembros del grupo y que sean
relaciones basadas en la confianza (Castillo, 2010: 37).

Esta escuela descansa en tres criterios: “los fundamentos antropoldgicos de las
relaciones publicas, la dimension empresarial de las relaciones publicas y el
concepto de confianza como elemento central del modelo de las relaciones
publicas” (Xifra, 2011: 59).

En cuanto al fundamento antropoldgico, la también denominada Escuela de Paris
afirma que la organizacibn o empresa se encuentra inmersa en un “plasma’
constituido por los distintos publicos. Ambos, empresa y publicos, tienen una
dependencia sistémica para realizar sus objetivos, ademas, ambos estan
conformados por individuos; por lo que “el objetivo final de la empresa ha de ser el
hombre” (Xifra, 2011: 59, 60).

Aunado a ello, se hace una diferenciacién entre tres tipos de hombres: el hombre
productor, que ofrece su fuerza de trabajo y tiene como objetivo producir mas y
mejor; el hombre consumidor, que realiza compras y consumos Yy tiene como
propdsito obtener la maxima cantidad de productos para sus necesidades, y el

hombre social, que se caracteriza por crear y adecuar sus opiniones.

[ademas, el hombre social] se caracteriza por la naturaleza de sus
relaciones que lo definen respecto del grupo (es padre, hijo, alumno,

profesor, elector, diputado, obrero, jefe, etc.) y la calidad de sus relaciones
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(puede orientar o boicotear, crear confianza o desconfianza, ser afectivo o
negativo, etc.) que lo hacen incidir en el comportamiento colectivo (Xifra,
2011: 60).

El hombre social, pues, se refiere a la persona, el colaborador y el creador de
opinion. “La importancia de la doctrina europea radica precisamente en la
consideracion de la persona desde la dptica de las relaciones publicas” (Xifra,
2011: 60).

La apreciacion del individuo en tanto ser de opinion es aquello que distingue la
escuela europea respecto al tratamiento de las relaciones publicas.

El hombre social no intercambia solo trabajo con dinero, como sucede con el
hombre productor, o dinero con productos, como lo hace el hombre
consumidor. El hombre social intercambia opiniones, juicios e ideas.
Unicamente ejercera con un minimo de objetividad la funcién de “fabricante
de opinion” si recibe las informaciones que le permitan conocer, comprender,

juzgar, expresarse y comunicar (Xifra, 2011: 61).

Respecto a la dimensién empresarial, “las relaciones publicas forman parte de las
estrategias utilizadas por el management para responder a las expectativas y
actuar sobre las motivaciones de los publicos, cuyos comportamientos, juicios y
opiniones pueden influenciar la marcha o desarrollo de la empresa” (Xifra, 2011:
62).

La escuela europea contempla que las relaciones publicas solo seran posibles en

la direccion participativa por objetivos.

La aplicacion de las relaciones publicas es considerada en la escuela
europea a traves de la direccion participativa por objetivos, es decir, se le
confiere a cada uno en la elaboracion de los objetivos, otorgando al

proyecto de empresa un papel esencial de la gestién (Xifra, 2006: 235).

Matrat sostiene que el establecimiento de relaciones de confianza sera el eje

rector de las relaciones publicas.
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Adoptar una politica de relaciones publicas es [...] aceptar conciliar el
interés de la empresa y el interés de quienes depende su progresion [...] es
iniciar una politica de comunicacion capaz de establecer y mantener
relaciones de confianza con el conjunto de publicos de la empresa. [...] La
organizacidn no puede vivir ni prosperar sin la confianza de su entorno, de
su publico (Xifra, 2011: 62).

Asi pues, Matrat asegura que la confianza es el factor que separa a las relaciones
publicas de la publicidad y la propaganda, puesto que mientras que la publicidad
es la estrategia del deseo que motiva la demanda de un producto o servicio, y la
propaganda es la estrategia del condicionamiento que sustituye las acciones
reflexivas por actos reflejo; las relaciones publicas son la estrategia de la
confianza que otorga a la comunicacion su autenticidad (Xifra, 2006: 236).

14 La metodologia RACE

Al ser un proceso que conjunta acciones, cambios o funciones, las relaciones
publicas implican una serie de actividades para conseguir un resultado, las cuales
pueden ser sintetizadas en la metodologia RACE (Research, Action planning,

Communication, and Evaluation).

Una forma comun de describir este proceso, y de recordar sus elementos,
consiste en utilizar las siglas RACE, acufiadas inicialmente por John
Marston en su libro The Nature of Public Relations. Fundamentalmente
RACE significa que la actividad de relaciones publicas se compone de
cuatro elementos clave: investigacion (research), accion, comunicacion y
evaluacion (Wilcox et al., 2012: 11,12).

De acuerdo con Wilcox et al. (2012) en Relaciones publicas. Estrategias y tacticas
debido a que la actividad de las relaciones publicas esta cargada de intencion,
tiene como objetivo influir, conseguir la comprension, ofrecer informacién y lograr

una retroalimentacion por parte del publico; todo lo cual se logra a través de la
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planificacion previa que deviene de la investigacion y el analisis de la situacion

anterior a la planificacion y la ejecucion de cualquier estrategia.

RACE significa que la actividad de las relaciones publicas se compone de
cuatro elementos clave:

a. Investigacion: ¢ cual es el problema o la situacion?

b. Accion (planificacion de un programa): ¢ qué se va a hacer al respecto?

c. Comunicacion (ejecucién): ;como se informara al publico?

d. Evaluacion: ;se ha logrado llegar al publico? ¢Cual ha sido el efecto?
(Xifra, 2005: 84).

De acuerdo con Xifra dicho método debera ser aplicado tanto en proyectos de

largo plazo como en actividades puntuales de relaciones publicas.

La investigacion es necesaria para conocer todos los componentes de la
intervencion (problemas que hay que corregir, actitudes que hay que
modificar, etc.), la investigacion es una etapa vital, a menudo escamoteada

por el deseo de pasar inmediatamente a la accion.

En la etapa de analisis y accion se pretende dar sentido a los datos
recogidos en la investigacion, para luego planificar acciones que permitan
encontrar una solucién al problema de relaciones publicas. Se elabora una
estrategia de relaciones publicas de acuerdo con las oportunidades y
riesgos previstos. Seguidamente deben definirse los elementos de una
campafa de relaciones publicas en funcién de los publicos objetivo

identificados.

Es entonces cuando deben identificarse unos objetivos cuantificables y
ponderables y proceder a la segmentacion de los publicos. A partir de este
momento se determina un eje de comunicacién traducido en un mensaje
clave en funcion de cada uno de los publicos identificados y segmentados
(Xifra, 2005: 84,85).
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Cada una de las fases de la metodologia resulta esencial para obtener los
objetivos en relaciones publicas, pues implican un proceso que es
consecuente con la etapa siguiente hasta obtener los resultados
deseados.

Xifra (2005) explica que durante la etapa de comunicacion se ejecutan las
acciones que fueron identificadas previamente, donde se elaboraran los mensajes
para los publicos objetivo, los cuales seran concebidos de acuerdo con sus
necesidades y sus niveles socioculturales. En esta fase, los medios de
comunicaciéon que habran de considerarse se gestionaran de acuerdo con la
evolucion de los mensajes a lo largo del tiempo de ejecucién, con la intencion de

que éstos coincidan con las reacciones de los publicos objetivo.

Por ultimo encontramos la etapa evaluativa de la campafia de relaciones publicas,
la cual contempla la valoracién de las acciones ejecutadas. El fin es medir el
resultado de las actividades realizadas hacia la consecucion de objetivos, asi
como determinar si éstas son las mas adecuadas o si es necesario replantear la
estrategia. Para ello, es necesario realizar la recoleccion y analisis del feedback o
retroalimentacion procedente de los publicos objetivo, lo cual puede realizarse a
través de técnicas como: “pre-test y post-test de los mensajes, sondeos, grupos de
discusion, analisis de los recortes de prensa, resultados de las ventas, logros
cuantitativos o cualitativos de los objetivos” (Xifra, 2005: 86).

En nuestra experiencia, podemos dar cuenta de la importancia de llevar a cabo los
cuatros pasos de la metodologia RACE, pues, por ejemplo, cuando no se realiza
una investigacion previa, dificilmente se podra hacer una planeacion acertada para
conseguir los objetivos de comunicacion y de negocio de nuestro cliente.
Asimismo, si no se establecen los criterios de evaluacion de resultados de un
programa de relaciones publicas, puede prestarse a dos situaciones: por un lado
no habra manera de conocer qué practicas fueron las mejores y cuales debieron

modificarse para establecer una relacion satisfactoria con nuestros publicos
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objetivo y, por otro lado, como consultores en relaciones publicas, no tendremos
manera de que sea visible el esfuerzo realizado ya que nuestro trabajo no tiene

una visibilidad inmediata, sino hasta una fase de evaluacion.

1.5 La planeacién estratégica en las relaciones publicas

Una vez que se ha hecho un recuento acerca del concepto de las relaciones
publicas, su historia y los distintos abordajes de éstas como disciplina,
consideramos conveniente detenernos en la aproximacion de la planeacion
estratégica en relaciones publicas; pues como ya se menciono, la etapa de
planificacion es primordial para la ejecucion de estrategias atinadas que, al tiempo
que se logren los objetivos y metas de nuestro cliente, se beneficie a la

organizacion y a sus publicos.

En Relaciones publicas. Estrategias y tacticas (2012), los autores coinciden en
que “un buen programa de relaciones publicas debe ser una herramienta eficaz
para respaldar los objetivos empresariales comerciales y comunicativos de la

organizacion” (Wilcox et al., 2012: 152).

Un plan de comunicacion y relaciones publicas sera fundamental para cumplir a
cabalidad los propdsitos de comunicacion, asi como los de negocio; pero para ello
es preciso que éste sea realizado estratégicamente.

La planificacion de las relaciones publicas debe ser estratégica. Como
afirman en Glen Broom y David Dozier, en su libro Using Public Relations
Research, “la planificacion estratégica es decir donde quieres estar en el
futuro (la meta) y como llegar ahi (la estrategia). Dirige a la organizacion de
manera proactiva, evitando las desviaciones y la repeticion rutinaria de

actividades.

La planificaciéon sistematica y estratégica evita la comunicacion incoherente
e ineficaz. Tener un anteproyecto de lo que se debe hacer, y como llevarlo
a cabo, hace que los programas sean mas eficaces y que las relaciones

publicas sean mas valoradas en la organizacion (Wilcox et al., 2012: 152).
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Por su parte, Xifra (2005) explica que:

La investigacién ayuda a la organizacion a definir el problema y el entorno
en el cual se ha generado o puede generarse. La planificacién identifica
cuales son las necesidades que deben satisfacerse para resolver la
problematica o evitar que se produzca (metas y objetivos), a quién debe
dirigirse 0 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 transmitir a esos publicos (mensajes) para que actuen en la
linea que permita alcanzar las metas y objetivos de la organizacion, y la
mejor via para hacer llegar estos mensajes a los publicos (estrategias
técnicas y tacticas) (Xifra, 2005: 174).

Retomando a los modelos de comunicacion bidireccional, se hace especial énfasis
en el papel de la investigacion previo a la etapa de planificacion, pues como
Gruning y Hunt aseveraron, “la investigacion es la verdadera razon de su
bidireccionalidad” (Xifra, 2005: 75).

A continuacion, Wilcox et al. (2012) explican el enfoque en planificacion a través
de la direccion por objetivos; MBO por sus siglas en inglés (Management by
objectives), la cual proporciona “la clave y la direccion para formular la estrategia
que conseguira los objetivos especificos de la organizacion” (Wilcox et al., 2012:
152).

De acuerdo con los autores, tomar como referencia la direccion por objetivos
permitira al publirrelacionista tener una vision mucho mas clara y certera acerca de

coémo lograr los resultados esperados, asi como la evaluacion de los mismos.

Segun Robert Simons autor de Communication Campaign Management, el
uso de la MBO en la planificaciéon garantiza la “produccién de mensajes
relevantes y establece los criterios para medir los resultados de la

campahfa”.

Norman R Nager y T. Harrell Allen, en su libro Public Relations
Management by Objectives, analizan los nueve pasos basicos de la MBO

que pueden ayudar al profesional de las relaciones publicas conceptualizar
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todo, desde un simple comunicado de prensa a un programa de
comunicacion multifacético. Los pasos pueden servir como lista de control
para sentar las bases de la planificacion estratégica (Wilcox et al., 2012:
152,153).

Los nueve pasos del MBO son (Wilcox et al., 2012: 154):

Objetivos del cliente/empleador: ;Cual es el propésito de la

comunicacion y como fomenta o consigue los objetivos de la organizacion?

Publicos: ;A qué publico debe ir dirigido el mensaje y cédmo ese publico
puede ayudar a que la organizacién logre sus objetivos? ;Cuales son las
caracteristicas del publico objetivo y como se puede usar la informacion

demografica para estructurar el mensaje?

Publicos objetivo: ;Qué es lo que el publico quiere saber y cémo

personalizar los mensajes para que sean de su interés?

Canales de comunicacion: ;Cual es el canal adecuado para llegar al
publico objetivo y como se pueden utilizar multiples canales [...] para

reforzar el mensaje transmitido a los publicos clave?

Objetivos de los canales de comunicacion: ;Cual es el canal adecuado
que hay que utilizar y por qué estaria una publicacion concreta interesada

en el asunto?

Fuentes y preguntas: ;Qué fuentes de informacion, primarias vy
secundarias, se necesitan para obtener los hechos que respalden el
mensaje? ;A qué expertos se debe entrevistar? ;Qué investigacion

documental, secundaria y primaria, se debe realizar?

Estrategias de comunicacion: ;Qué factores del entorno pueden ayudar
a la divulgacion y aceptacién del mensaje? ¢ El publico objetivo tiene una
disposicién favorable o contraria al mensaje? ;Qué otros acontecimientos o

informaciones invalidan o refuerzan el mensaje?
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Esencia del mensaje: ;Cual es el impacto esperado del plan de
comunicacion sobre el publico objetivo? ;ElI mensaje esta disefado

solamente para informar o para cambiar actitudes y comportamientos?

Respaldo no verbal: ;Como se puede realizar un mensaje escrito con

fotografias, graficos, material audiovisual y grafico?

Para efectos de una descripcion detallada y comprensible del proceso secuencial
de planificacion, nos basaremos en el esquema elaborado por Xifra (2005: 175):

Tabla 1
El proceso secuencial de planificacion de las relaciones publicas (fragmento)

Planificacion
El fin que debe alcanzarse para resolver el nucleo del
problema.
Especificos, mesurables, alcanzables y temporalizables,
que facilitaran el cumplimiento de la(s) meta(s).
Aquellos grupos de individuos que son necesarios para
lograr los objetivos y la(s) meta(s) de la campana de
Publicos Objetivo relaciones publicas. ldentifica sus intereses personales
para ayudar a la conceptualizaciéon de mensajes que lo
motivaran.
Identifica los mensajes primarios y secundarios para cada
publico objetivo, teniendo en cuenta sus intereses propios.
Identifica las estrategias especificas para cada publico,
para que le lleguen los mensajes.
Herramientas especificas que refuerzan cada estrategia
Técnicas y tacticas particular. Cada estrategia requerird técnicas y tacticas
como medios de transmision de los mensajes.
Programacién temporal de la campafia a través de
instrumentos como el diagrama de Gant o el PERT. Debe
realizarse un calendario para cada publico y estrategia,
programando cada técnica.
Planteado por publico y estrategia, el presupuesto debe
determinar el coste de cada técnica en términos muy
Presupuesto especificos. También puede indicar qué aportaciones
pueden conseguirse de posibles colaboradores o
patrocinadores.

Meta(s) de la campana

Objetivos

Disefio del mensaje

Estrategias

Calendario

Si bien hemos mencionado anteriormente la importancia de la ejecucion
(comunicacion) y la evaluacidon dentro de un programa de relaciones publicas, en

el presente trabajo unicamente nos enfocaremos en el planteamiento de la
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planeacidén estratégica en relaciones publicas para llegar a un cierto publico
objetivo, dando respuesta a las metas de la campafia.

Recapitulando, podemos decir que hemos visto como las relaciones publicas son
un proceso que va de la mano con la necesidad de la comunicacion humana, por
lo que no podemos hablar de un momento unico de su aparicién en la historia de

la humanidad.

Igualmente, aunque aun no existe un consenso respecto a una sola definicion de
las relaciones publicas en tanto disciplina, podemos observar que, en la
actualidad, todas las escuelas, abordajes y gremios coinciden en que se trata de
una labor que, antes de emitir cualquier informacién, implica un conocimiento
previo —a través de la investigacion— de los publicos y del entorno bajo el que
organizacion y publicos se desempefian, asimismo, las acciones emprendidas por
la organizacion a través de las relaciones publicas tendran la intencion del

beneficio mutuo a través del consenso de ambos (comunicacion bidireccional).

Por ello, el profesional de las relaciones publicas tendra que ocupar un lugar
gerencial en la toma de decisiones dentro de la organizacion. Ademas, sera él
quien posea la capacidad de visualizar un panorama completo de la interaccion
publicos objetivo-organizaciones, incluyendo posibles escenarios criticos; pues es
su deber salvaguardar la reputacion e imagen de manera positiva de la empresa a

través de sus acciones.

Debido a nuestra experiencia y siguiendo nuestro mejor entendimiento, tomamos
como fundamento el modelo de comunicacion simétrico bidireccional, de la
escuela estadounidense, por considerarlo el modelo mas completo en la
teorizacion de las relaciones publicas; aunado a ello, retomamos de la escuela
europea su vision centrada en el hombre social, pues coincidimos en que tanto
organizaciones como publicos objetivo estan conformados por individuos que
tienen la necesidad de ser un ser social; por lo que las relaciones publicas no

pueden ser ajenas a la condicidon humana de su ejercicio.
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Capitulo ll. Bayer, el lider en anticoncepcion femenina

Durante este capitulo, el lector conocera algunos de los momentos histéricamente
representativos de la farmacéutica alemana Bayer, tanto a nivel mundial, como a
nivel nacional; en los que se destacan mas de 150 afios de investigacion e
innovacion cientifica dedicados hacia la busqueda de la creacion de —como su
mision lo dice— ciencia para una vida mejor (Science for a Better Life).

Luego de describir de manera breve la historia de Bayer, expondremos los
antecedentes en cuanto a investigacion y desarrollo de los métodos
anticonceptivos para la planificacion familiar por parte de la farmacéutica, asi
como las implicaciones sociales de éstos para la sociedad moderna.

Posteriormente conoceremos el portafolio actual de métodos anticonceptivos
disponibles en México, el cual posiciona a Bayer como la farmacéutica lider que
ofrece opciones para la planificacion familiar acordes al estilo de vida de cada

mujer en las diferentes etapas de su vida.

2.1 Mas de 150 ainos de ciencia para una vida mejor: breve historia de Bayer

a nivel mundial

Bayer es la farmacéutica alemana que, con mas de 150 afios de historia, es
mundialmente reconocida por su producto emblema: aspirina. En la actualidad sus

oficinas centrales se encuentran en Leverkusen, Alemania.

De acuerdo con el sitio web de la farmacéutica (Bayer Global, 2018), lo que ahora
conocemos como Bayer, fue fundada el 1° de Agosto de 1863 en Barmen, ahora
distrito de Wuppertal en Alemania, por el vendedor de tintes Friedrich Bayer y el
tintorero Johann Friedrich Weskott, con el nombre de Friedr. Bayer et comp.

Aunque hoy en dia es una empresa de innovacion en soluciones para la salud de
personas, animales y plantas, el objetivo inicial de la compafiia fue manufacturar y

vender colorantes sintéticos; pues en aquel momento el mercado clave era la
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industria textil, ya que era la actividad econdmica que estaba creciendo

exponencialmente con la llegada de la industrializacion.

‘Entre 1881 y 1913, Bayer se desarroll6 dentro de la industria quimica con
operaciones internacionales. A pesar de que los colorantes seguian siendo la mas
grande division, nuevos segmentos de negocios se unieron a la compaiia”.
[Between 1881 and 1913, Bayer developed into a chemical company with
international operations. Although dyestuffs remained the company's largest

division, new fields of business were joining the fold] (Bayer Global, 2018).

Y es en esta misma época cuando nacio su division Farmacéutica, la cual gracias
a los esfuerzos en investigacion, dieron lugar a numerosos productos intermedios,
colorantes y productos farmacéuticos, entre ellos la "droga del siglo”, Aspirina®,
que fue desarrollada por Felix Hoffmann y lanzada al mercado en 1899 (Bayer
Global, 2018).

El nacimiento de la Aspirina® constituyéd un momento histérico en la historia de la
farmacéutica alemana, pues como apunta Verg (1988: 135), hoy en dia existen
pocos farmacos que han tenido gran éxito durante tanto tiempo y por ello no es de
extraiar que haya sido considerada como “la pastilla universal’, “la medicina
milagrosa” e incluso “pieza de nuestro patrimonio cultural”. Fue gracias a este
farmaco que Bayer consiguid ser reconocida a nivel internacional, pues en la
actualidad, se usa la palabra “aspirina” como un término genérico en diversas

partes del mundo.

En 1881 Bayer se transform6 en una sociedad andénima denominada
"Farbenfabriken vorm. Friedr. Bayer & Co”, con lo cual comenzd un crecimiento

exponencial, pasando de tres empleados en 1863 a mas de 300 en 1881.

La creacidon de una organizacion con ventas a nivel mundial fue un factor
decisivo en el desarrollo continuo de la compafia. Durante sus primeros
afos Bayer ya habia enviado colorantes a diversos paises. Para 1913,
mas del 80 por ciento de sus ingresos provinieron de las exportaciones. Al

dia de hoy Bayer esta representado en casi todos los paises del mundo.
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Bayer designd a un representante de ventas para Estados Unidos en 1865.
[The creation of a worldwide sales organization was a decisive factor in the
company's continuing development. Bayer had already shipped dyestuffs to
many countries in its early years. By 1913, over 80 percent of revenues
came from exports. Bayer today is represented in nearly all countries of the
world. Bayer appointed a sales representative for the United States in
1865] (Bayer Global, 2018).

Sin embargo, el rapido crecimiento de Bayer fue interrumpido durante la Primera
Guerra Mundial, pues al estar aislada de sus mercados de exportaciéon, la
empresa redujo la produccion y venta de colorantes y productos farmacéuticos.
Pronto la farmacéutica se integré a la economia de guerra a través de la
produccion de explosivos y armas quimicas, asimismo, es en esta época cuando

abrio su tercera planta de produccion en Dormagen, Alemania.

Posterior a la guerra, Bayer habia perdido la mayoria de sus activos en el
extranjero, ademas de embargos y decomisos, lo que provoco efectos econdmicos
considerables en la empresa. Pero gracias a un trabajo de reconstruccion
participativa entre directivos y colaboradores, la empresa se sobrepuso a los
efectos de la Primera Guerra Mundial.

Cuando en 1939 estalla la Segunda Guerra Mundial, algunos sitios de la industria
alemana fueron considerados estratégicos para la guerra, por lo que los
requerimientos en la produccion aumentaron, al tiempo que los empleados de las
plantas de Bayer fueron reclutados por el servicio militar para participar en la
guerra, por lo que provenientes de los paises ocupados, trabajadores extranjeros
se sumaron a la produccion de las plantas de Leverkusen, Dormagen, Elberfeld y
Uerdingen.

En noviembre de 1945, las fuerzas aliadas decidieron inicialmente disolver la
compania; sin embargo, gracias a las negociaciones de Ulrich Haberland, Bayer
se mantuvo como grupo y reanudod la produccion de productos de la industria
guimica esenciales para la poblacion.
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Después de las guerras y la inestabilidad que éstas trajeron a la compaiia, la
reconstruccion de Bayer tuvo lugar a la par del “milagro econémico” en la
Republica Federal de Alemania. Como resultado de la Segunda Guerra Mundial,
por segunda ocasion, Bayer habia perdido sus acciones en el extranjero,
incluyendo sus valiosas patentes; por lo que era vitalmente claro reconstruir los

negocios en el extranjero.

Para la década de 1950 le fue permitido a la empresa adquirir también filiales
extranjeras. En un primer momento Estados Unidos y América Latina fueron los

objetivos principales.

Para 1970, la venta de productos de Bayer en cuanto al ambito farmacéutico, de
proteccion de cultivos, plasticos y materias primas se expandid
considerablemente. En términos regionales, las ventas en América del Norte y
Asia-Pacifico crecieron mas rapido que la media durante esta década.

En cuestion de innovacion cientifica, afios mas tarde, Bayer continué ampliando
sus investigaciones, asi como la proteccion de cultivos farmacéuticos. Algunos de
los exitosos productos que surgieron de los laboratorios de investigacion de Bayer
en este periodo fueron: el farmaco cardiovascular Adalat® (1975), el primer
antibiético de amplio espectro de Bayer de la clase de las quinolonas, Ciprobay®
(1986) y el producto de proteccion de cultivos antifingico, Bayleton® (1976).

De cara al nuevo siglo, en la década de 1990, Bayer vio otra importante
transformacion estructural. Al igual que otras empresas, hizo frente al desafio de la
globalizacion. Como consecuencia de los cambios politicos radicales que tuvieron
lugar en Alemania y Europa del Este después de 1989, la compafia aument6 su
enfoque en estos mercados prometedores.

En 1994, Bayer adquirié el negocio de automedicacion norteamericana de Sterling
Winthrop, lo que significé “un hito en la historia de la empresa, ya que la
adquisicion también permitié a la empresa recuperar los derechos sobre el nombre

de ‘Bayer’ en los Estados Unidos”. [(...) a milestone in the company's history, as
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the acquisition also allowed the company to regain the rights to the "Bayer"
company name in the United States] (Bayer Global, 2018).

Al comienzo del nuevo milenio, el grupo Bayer aprovecha las ventajas de la
globalizacion, por lo que expande y diversifica sus areas de negocio, realizando

adquisiciones clave en los diferentes mercados.

Con la adquisicion del negocio de polioles de Lyondell Chemical Company,
Estados Unidos, Bayer se convierte en el mayor productor del mundo de
materias primas para poliuretanos en 2000. En 2001, Bayer adquiere Aventis
CropScience por 7.25 billones de euros, lo que lo convierte en lider mundial en
proteccion de cultivos. [Acquisition of the polyols business of Lyondell
Chemical Company, United States, makes Bayer the world’s biggest producer
of raw materials for polyurethanes in 2000. Bayer acquires Aventis
CropScience for €7.25 billion in 2001, making it a world leader in crop

protection] (Bayer Global, 2018).

De acuerdo con informacion corporativa, en la ultima década, Bayer se ha
fortalecido como una de las farmacéuticas mas importantes en el mundo,
reforzando su negocio de medicamentos de libre venta y la division de
CropScience. En 2005, Bayer completd la adquisicion del negocio de
medicamentos de libre venta de Roche, y en 2014 adquirié la misma division de
Merck & Co., Inc., lo que la hace uno de los principales proveedores de este rubro

a nivel internacional.

A partir del primero de septiembre de 2015, la division MaterialScience opera bajo

el nombre de Covestro como una empresa econdémica y legalmente independiente.

Bayer mostré su intencion de compra al gigante agricola estadounidense
Monsanto, en 2016, y el 14 de mayo del mismo afo se firmo6 un acuerdo de fusion
de Bayer y Monsanto por 66 mil millones de ddlares.

Con esta estrategia de negocio, la farmacéutica alemana pretende reforzar su
posicion de liderazgo como empresa de Ciencias de la Vida, la cual, en palabras de
Werner Baumann, Presidente del Consejo de Direccion de Bayer AG, esta
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‘impulsada por la innovacién con posiciones de liderazgo en sus segmentos clave,
y aportara un valor sustancial a accionistas, clientes, empleados y la sociedad en
su conjunto” (Circulo Bayer, 2016).

Una vez que se llegd al acuerdo de fusion entre ambas compafias, se inicio el
proceso de revision y aprobacion por parte de autoridades antimonopolio en mas
de 30 paises, pues al concretarse dicha operacion, Bayer se convertira en el mayor
productor de semillas y pesticidas del mundo.

Para completar la adquisicion de Monsanto por parte de Bayer, las instituciones
reguladoras y autoridades de competencia a nivel local e internacional evaluaron
las implicaciones de esta transacciéon, a fin de mediar y evitar practicas
monopoalicas y velar por los intereses de los agricultores para que éstos cuenten

con las opciones mas adecuadas en cuanto a soluciones agricolas.

Por ello, la Comision Europea y la Division Antimonopolio del Departamento de
Justicia de los Estados Unidos (DOJ) solicitaron a Bayer la venta de algunos
negocios de la division CropScience a BASF por completo, con un volumen de
ventas total de 2.2 mil millones de euros; transaccion que fue concluida el 7 de
junio de 2018, por lo que a partir de esta fecha, Bayer ya es propietario exclusivo
de la Monsanto Company (Bayer México, 2018).

Por su parte, en México, la Comision Federal de Competencia Econdmica
(COFECE) condicion¢ la fusion de ambas empresas:

La COFECE determiné que, tras la operaciéon, Bayer se convertiria en el Unico
oferente de semillas de algodén genéticamente modificadas en México y
obtendria importantes participaciones de mercado en semillas para multiples
cultivos como cebolla, pepino, tomate, sandia, melén y lechuga, asi como en
herbicidas no selectivos. Estos mercados presentan altas barreras a la entrada,
relacionadas principalmente con la dificultad y el tiempo que requiere la
investigacion y desarrollo de nuevos productos, las restricciones normativas y

los altos montos de inversion.
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[...]Las condiciones propuestas en México por Bayer y Monsanto consisten en
la venta de sus negocios de semillas vegetales, semillas de algodén
genéticamente modificado y de herbicidas no selectivos elaborados a partir de
glufosinato de amonio a BASF SE (Basf) (COFECE, 2018).

Si bien, de acuerdo con la pagina corporativa global, Bayer reafirma su compromiso
para colaborar y trabajar de la mano de instituciones reguladoras locales e
internacionales para el cumplimiento de una competencia justa, también sostiene
que la industria agricola es altamente competitiva, por lo que sus productos seran
competitivos unicamente en la medida en que éstos ofrezcan una propuesta de

valor innovadora para sus clientes (Bayer Global, 2018).

En nuestra opinion, a partir de ahora el reto para las instituciones reguladoras a
nivel internacional y local consiste en vigilar y asegurar que no exista un incremento
de los precios en los productos de uso agricola, o que la calidad de éstos se vea
mermada; que la libre eleccidn de opciones para el agricultor se vea coartada, asi
como la posibilidad de que otras empresas continuen en el desarrollo de soluciones

innovadoras en este mismo ambito.

Asimismo, los estandares para el cultivo y comercializacion de semillas
genéticamente modificadas tendran que ser transparentes e igualmente
equilibrados para los paises donde ambas empresas tienen presencia, pues habran
de tener en cuenta los usos y costumbres de cada pais, asi como las

caracteristicas de los suelos de cultivo y el consumo agricola en cada region.
2.2 Bayer en México

Con el lanzamiento de la Aspirina® en 1899 Bayer fue reconocida mundialmente,
por lo que durante esta época dicho farmaco fue importado a varios paises; pero
fue durante los afos treinta, después de la Primera Guerra Mundial, cuando logro

una importante participacion dentro del mercado mexicano.

Con mas de 100 ainos en México, Bayer ha acompanado a las familias mexicanas
con una gran diversidad de productos dedicados al cuidado de la salud humana,
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animal y agricola. En 1921, la farmacéutica alemana se establecid en nuestro

pais.

“Con alrededor de 3,150 colaboradores y ventas anuales de mas de 18 mil
millones de pesos, [México] forma parte de las filiales extranjeras mas importantes
del consorcio Bayer a nivel mundial” (Bayer México, 2018).

A principios del siglo XX, Bayer era conocida en México debido a la aspirina, la
cual era importada por mayoristas. Posterior a la Primera Guerra Mundial se
introdujo la Cafiaspirina, lo que provocd un aumento exponencial en las ventas,

con lo cual la empresa logré una importante participacién en el mercado mexicano.

Es en esta época que la comparfia cambi6é su nombre a “Casa Bayer” y amplidé su
giro al distribuir productos quimicos hacia Centroamérica.

En 1939, Bayer edifico su primera planta farmacéutica en un terreno del
Boulevard Miguel de Cervantes Saavedra, en la colonia Granada. Esta
planta también fue la primera en su género que se construy6 en este pais.
Actualmente continua siendo sede de las oficinas centrales de Bayer,
inauguradas en 1959, recientemente ampliadas y constantemente

modernizadas (Bayer México, 2018).

Posterior a la Segunda Guerra Mundial, en México, Grupo Bayer continué con su
crecimiento a través de la creacién de nuevas plantas de produccion, asi como

gracias a la adquisicion y fusion de compainiias.

En 2007, Bayer se fusion6 con Schering Mexicana para convertirse en lo que
actualmente es la Division Pharmaceuticals. Ademas de las plantas de produccion
situadas en varios estados, Bayer tiene oficinas en ciudades como Guadalajara y

Monterrey.

En nuestro pais, cuenta con cuatro sedes de produccion, asi como oficinas
corporativas. La Planta Lerma, en el Estado de México, produce medicamentos
que no requieren receta médica (OTC), como la Aspirina y Alka- Seltzer. “Cubre el
mercado mexicano y se exporta a diversos paises como Estados Unidos, Australia
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asi como en el lejano Oriente. Es una de las fabricas de produccion mas grandes y
modernas en el mundo” (Bayer México, 2016).

En la Planta de Santa Clara en Ecatepec, Estado de México, se producen
productos de las Divisiones CropScience y Animal Health. También alberga la
produccion de Covestro (antes Bayer MaterialScience). En la Planta de Tlaxcala
se desarrollan los biolégicos de la Division CropScience, que cuenta con seis
fermentadoras y cuatro almacenes. Se trata de una fabrica con capacidad para
producir entre 12 y 14 millones de litros de soluciones agricolas para México y el

mundo.

La Planta de Orizaba, alberga dos plantas: la planta Quimica que produce
ingredientes Activos Farmaceéuticos, API’s por sus siglas en inglés, principalmente
hormonas esteroidales. La planta de Pharmaceuticals estd dedicada a la
fabricacion de ampolletas, jeringas precargadas, 6vulos, supositorios y tabletas
utilizados en tratamientos hormonales, anticonceptivos, antimicéticos vy

antiinflamatorios.

A mediados de 2017 Bayer inaugurd sus nuevas oficinas corporativas en Polanco
que albergan a mas de mil empleados en un espacio de 34 mil m? de construccion

repartidos en ocho niveles.
2.3 Bayer en la actualidad: estructura y organizaciéon

Actualmente, Bayer es dirigida por Werner Baumann. En el informe anual de
resultados financieros de 2017, la farmacéutica alemana registr6 un aumento de
ventas netas del 1.5% respecto al afio anterior, depurado de efectos cambiarios y
de cartera a 35,015 millones de euros (Bayer México, 2018).

Hasta el 31 de diciembre de 2017, la empresa reporto estar integrada por 99,820
empleados en todo el mundo, de los cuales, 31.7% laboran en Alemania. La fuerza
de trabajo de la region Latinoamérica representa el 11.6% (Bayer Global, 2018).
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En el libro conmemorativo denominado Una empresa de Inventores. 150 arios,
miles de innovaciones, 150 historias (2013), se pone de manifiesto la presencia de
Bayer a nivel mundial dividida por regiones. En Europa la empresa tiene
numerosos centros de investigacion y grandes instalaciones de produccion. Bayer
cuenta con 52,300 empleados en Europa; 34,600 de ellos en Alemania.

En Norteamérica, Bayer esta representada en EE.UU. y Canada en todas las areas
de negocio estratégicas. Los 15,300 empleados de esta region generan una
facturacion de 9,600 millones de euros.

La zona econdémica en la region de Lejano Oriente y Oceania constituye uno de los
mercados mas importantes de cara al futuro, donde Bayer facturé 8,800 millones
de euros con 26,700 empleados.

Latinoamérica es un mercado tradicional para Bayer, pues opera alli desde hace
mas de 110 afios. En América Latina, Africa y Oriente Préximo, Bayer cuenta con
16,200 empleados y factur6 6,700 millones de euros.

En cuanto a su filosofia corporativa, la farmacéutica alemana Bayer sostiene en su
sitio web que es la empresa de innovacion que desarrolla nuevas moléculas para
su uso en productos y soluciones innovadoras para mejorar la salud de los seres
humanos, animales y plantas. “Nuestras actividades de investigacion y desarrollo
se basan en una profunda comprensién de los procesos bioquimicos en los

organismos vivos” (Bayer México, 2018).

En un afan por ser congruentes con su filosofia corporativa, la farmacéutica
alemana destaca su interés por la procuraciéon de condiciones Optimas para el
cuidado de la vida en todos sus ambitos, teniendo en cuenta su impacto hacia sus
distintos actores de interés.

Nuestro objetivo es lograr y mantener posiciones de liderazgo en nuestros
mercados, creando valor para nuestros clientes, accionistas y empleados.
Para ello, nuestra estrategia esta disefiada para ayudar a resolver algunos

de los desafios mas urgentes que enfrenta la humanidad, y al hacer esto
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excepcionalmente bien nuestro objetivo es fortalecer la capacidad de

obtener ingresos de la compafia (Bayer México, 2018).

Asimismo, la empresa alemana confirma su compromiso por operar de manera
sostenible para hacer frente a sus responsabilidades sociales y éticas como
ciudadano corporativo, al tiempo que busca respetar los intereses de todos sus
stakeholders —empleados, clientes, proveedores, organizaciones de la sociedad
civil, instituciones regulatorias y gubernamentales, entre otros— e incentivar la
pasion por la innovacion en todos sus empleados a través de excelentes
oportunidades de desarrollo. Todo ello como parte de su mision Science For A
Better Life o Ciencia para una vida mejor.

“‘Confiamos en la ciencia para desarrollar moléculas y tecnologias nuevas, para
conducir una innovacion significativa, y para mejorar la calidad de vida de todos, en
todos lados. Creemos en las Ciencias de la Vida” (Nuevo Manifiesto de la Marca de
Bayer, 2016).

Bayer posee una posicion unica en el mercado global gracias a la promesa de
marca que ofrece a clientes, comparieros de trabajo e inversionistas, a través de un

aumento en la credibilidad y aceptacion de las innovaciones de la farmacéutica.

Nuestra marca es un activo valioso que crea beneficios adicionales a nuestra
empresa y sus partes interesadas. Pero eso no es todo. Nuestra marca
también es una fuerza motriz detras de la transformacién en desarrollo de
Bayer hacia la empresa lider del mundo dedicada a las Ciencias de la Vida.
Proporciona un significado tangible a nuestra vision de Ciencias de la Vida
(Nuevo Manifiesto de la Marca de Bayer, 2016).

Tras la separacion legal y economica del negocio de MaterialScience, Bayer ha
trazado con éxito su desarrollo como empresa de Ciencias de la Vida. Desde el
primero de enero de 2016, el negocio principal de Bayer ha sido gestionado por
tres divisiones: Pharmaceuticals, Consumer Health y CropScience. Animal Health
es un segmento que se presenta por separado.
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Los negocios de Ciencias de la Vida de Bayer ocupan posiciones de liderazgo en
el mercado impulsados por la innovacion. Juntos forman una cartera fuerte,
atractiva y equilibrada resistente a las fluctuaciones de la demanda y de los
riesgos potenciales. Hoy en dia, la estructura esta conformada por una
organizacion integrada bajo la fortaleza de la marca "Bayer".

La Division Pharmaceuticals se centra en medicamentos de prescripcion
obligatoria para las areas terapéuticas de cardiologia, salud de la mujer y en
terapias especializadas en las areas de oncologia, hematologia y
oftalmologia. La division también comprende el negocio de radiologia, que
comercializa equipos de diagnodstico por imagenes junto con los agentes de

contraste necesarios (Bayer México, 2018).

En cuanto a la division de Consumer Health, ésta comercializa principalmente
productos de libre venta, es decir, que no requieren prescripcion médica, en areas
como la dermatologia, suplementos nutricionales, analgésicos, gastrointestinales,
alergias, resfriado y gripe, cuidado de los pies, proteccion solar y algunas
categorias de prevencion de riesgos cardiovasculares. Estos productos incluyen
marcas como Claritin®, Aspirina®, Aleve®, Bepanthen®, Bepanthol®, Canesten®,

Dr. Scholl® y Coppertone®.

En lo que respecta a la Division de CropScience incluye negocios en semillas,
proteccion de cultivos y control de plagas no agricolas. Esta dividido en dos
negocios: Crop Protection/Seeds y Environmental Science.

La Division de Crop Science es lider agricola en el mundo con negocios
en semillas, proteccion de cultivosy control de plagas no agricolas. La
unidad Crop  Protection/Seeds comercializa una amplia cartera de
semillas de alto valor y soluciones innovadoras en el manejo de plagas, al
mismo tiempo que proporcionan un amplia asesoria técnica a los agricultores
para contar con una agricultura moderna y sustentable. Environmental
Science se centra en aplicaciones no agricolas, con un amplio portafolio de
productos y servicios para el control de plagas en areas como la casa, el

jardin y almacenes o bodegas (Bayer México, 2018).
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Los productos para la prevencion y tratamiento de enfermedades para animales
productivos y de compafiia son desarrollados y comercializados por la unidad de
negocio de Animal Health.

Bayer, a través de productos de vanguardia y alta innovacién, contribuye a la
busqueda de soluciones para algunos de los grandes desafios de nuestro tiempo.
Bayer busca mejorar la calidad de vida de las personas mediante la prevencion, el
alivio y la cura de enfermedades, ademas ayuda a proporcionar un suministro

confiable de alimentos de calidad y materias primas de origen vegetal.

De acuerdo con su sitio web, los productos de mayor venta son, en el ambito de la
salud: Xarelto®, Kogenate®, Stivarga®, Betaferon®/Betaseron®Mirena®, Nexavar®.
En cuanto a los productos de consumo: Clairtin®, Aspirina®, Bepanthen®,
Canesten®, Alka-Sletzer®, Dr. Scholl's®.

En el campo de la agricultura: Confidor®/Gaucho®, Nativo®, Nunhems®, Basta®/

Liberty®, Prosaro®, y en cuanto a salud animal: Advantage®, Seresto®, Drontal®.
2.4 Bayer en la investigacion de la anticoncepcion femenina

La inclusion de los métodos de planificacion familiar constituyen un parteaguas en
la historia moderna, pues con ello comienza la revolucion sexual femenina que
reclama los derechos de la mujer para ejercer su sexualidad libremente, al tiempo
que obtiene el poder de decidir sobre el numero y espacio de tiempo entre la
gestacion de su progenie.

Es Margaret Sanger una de las primeras mujeres que empieza con la inquietud
sobre la planificacion familiar y el derecho sobre su propio cuerpo. A partir de 1912
empieza escribir una columna para el diario estadounidense “New York Call’,

donde aborda temas como el ciclo menstrual y el coitus interruptus.

A pesar de que en ese tiempo existia en EE.UU. una ley muy conservadora
denominada “ley Comstock” que prohibia cualquier difusion de material obsceno,

impudico o lujurioso incluyendo difundir la informacion sobre anticoncepcion.
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Tras recolectar varios testimonios de mujeres alrededor de Estados Unidos,
Sanger concluye que “las mujeres necesitan un método anticonceptivo seguro,
que sea tan facil de tomar como una aspirina” (Krucken, Grimm, Pioch,
Schumacher y Waldherr, 2013: 73).

Segun el libro “Una empresa de Inventores. 150 arios, miles de innovaciones, 150
historias”, fue hasta 1919 cuando el fisidlogo Ludwig Haberlandt descubrié que el
estado de gestacion de los animales impedia una nueva segunda accién, por lo
que dedujo que mediante la administraciéon de hormonas del embarazo se podrian
hacer infértiles a las mujeres de manera temporal. Posteriormente, en 1929, el
Premio Nobel Adolf Butenandt logré el primer avance cientifico necesario para
ello, al conseguir aislar una de la de las hormonas sexuales femeninas, la estrona
(Kricken et al., 2013: 74).

En 1934 los quimicos E. Schwenk y F. Hildebrand desarrollaron en el
laboratorio central de Schering la sintesis del estradiol, la base para los
productos usados en los tratamientos hormonales modernos. (...) En 1938 los
cientificos de Schering, Walter Hohlweg y Hans Herloff Inhoffen, desarrollaron
el etinilestradiol, el primer estrogeno oral eficaz (hoy en dia, el etinilestradiol
sigue siendo un componente fijo de los anticonceptivos orales). Para entonces,
Schering AG estaba considerada como una compania lider mundial en este

campo de investigacion (2013: 74).

Después de varias investigaciones, el 1 de marzo de 1961 se lanzé al mercado el
preparado Anovlar en Australia, y tres meses mas tarde, en Alemania y el resto de
Europa. Poco antes, en mayo de 1960, habia salido a la venta en EE.UU. el primer
anticonceptivo oral, en cuyo desarrollo habia participado Margaret Sanger.

Afos mas tarde se crearon otros anticonceptivos como la pildora de Pincus y un
producto Anovlar ya mejorado, el cual habia reducido la carga hormonal. Después
vino la pildora sin estrogenos y los denominados anticonceptivos orales
monofasicos, le siguieron los bifasicos vy trifasicos, cuyos activos se adaptan a las

fluctuaciones de los niveles hormonales a lo largo del ciclo femenino.
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Las pildoras aprovechan la interaccion de los estrogenos y las hormonas
gestagenos durante el ciclo menstrual de la mujer, los estrogenos inhiben la
maduracion de los ovulos y la ovulacion, los gestagenos también inhiben la
ovulacion y hacen que la boca del utero también resulte impermeable para los

espermatozoides.

La pildora se convirti6 en uno de los primeros medicamentos que actud
directamente como revulsivo social, acompaid la revolucidon sexual de los anos 60
y contribuy6 también de manera decisiva a la emancipacién de la mujer, facilitando
de manera indirecta el acceso a la educacion y el desarrollo de una carrera

profesional.

A pesar del avance que supone la pildora anticonceptiva en el desarrollo de la

mujer en las sociedades occidentales aun quedan muchos retos por resolver:

La Organizacién Mundial de la Salud ha constatado que, en todo el mundo, el
38% de los embarazos siguen siendo no deseados. Las mujeres contindan
teniendo un acceso insuficiente a la atencidon sanitaria y los métodos
anticonceptivos, sobre todo en los paises emergentes y en vias de desarrollo,
en los que la mortalidad materna y neonatal es elevada (Krticken et al., 2013:
77).

A simple vista para la investigacion cientifica este adelanto pudiera parecer que

no es el gran descubrimiento, sin embargo, con este hito

(...) podemos afirmar con certeza —publica la revista Stern— que en esta
fecha se ha dado un enorme paso adelante hacia la soluciéon de uno de los
problemas mas candentes derivados de la convivencia de la mujer y el
hombre: el problema del control de la natalidad y, en general, el de la

planificacién familiar (Krticken et al., 2013: 78).

Anovlar representd la primera revolucion en anticoncepcion femenina, el cual fue
también el primer anticonceptivo oral que Schering AG —en la actualidad Bayer
Healthcare Pharmaceuticals— lanzé al mercado en Alemania, y estaba compuesto
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de una combinacion de 0,05 mg del estrogeno etinilestradiol y 4 mg del gestageno
acetato de noretisterona.

Seis dias de estrogeno y gestageno, seguidos de entre cinco y seis dias de
estrogeno y una dosis ligeramente mayor de gestageno vy, finalmente, diez dias
con una dosis reducida de estrégeno y aumentada de gestageno: esa es la

féormula de los llamados “anticonceptivos orales trifasicos”.

El primer medicamento de este tipo se lanzé en 1976 con el nombre de Triquilar.
Su peculiaridad consistié en que los principios activos se ajustaban al equilibrio
hormonal de la mujer. En la primera mitad del ciclo dominan los estrégenos, y en
la segunda, los estagenos, proceso que en 1961 aun no se conocia en
profundidad.

Con el etiniliestradiol los investigadores habian encontrado un estrogeno que
cumplia de manera fiable su funcion principal: inhibir la maduraciéon de los
foliculos en los ovarios. Mas dificil resulté encontrar un gestageno 6ptimo, lo que

no se consiguio hasta la llegada del levonorgestrel, registrado en 1970.

La drospirenona es un gestageno desarrollado por Schering AG y que, junto con
el estrégeno etinilestradiol, forma parte de diversos anticonceptivos orales desde
el afio 2000.

Los estudios han demostrado que puede contrarrestar la retencion de liquidos en
los tejidos. En combinacién con el estradiol, se utiliza ademas como tratamiento

hormonal restitutivo durante la menopausia.

Los investigadores de Schering AG sintetizaron la drospirenona en 1976, aunque
tuvo que transcurrir casi un cuarto de siglo para reconocer plenamente su

potencial farmacoldgico. El principio activo salioé al mercado en el aino 2000.

En el campo de salud de la mujer, la empresa se concentra actualmente en tres
areas: anticoncepcion, menopausia y desarrollo de terapias ginecologicas. Bayer

es lider mundial en el campo de anticoncepcion hormonal para la mujer.
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Bayer HealthCare dispone de una amplia gama de agentes de accion corta
y larga asi como permanentes para la anticoncepcion, con el fin de cumplir
con las necesidades individuales de las mujeres. En el area de la
anticoncepcion oral, la “pildora” apoya a las mujeres en su planificacién

familiar desde hace mas de cincuenta afios (Renner, 2015: 13).

Asimismo, la farmacéutica alemana ofrece opciones en anticoncepcidén para las
mujeres que, debido a su estilo de vida, no desean preocuparse por un método
anticonceptivo de toma diaria. Los métodos anticonceptivos de largo plazo son una
opcion que Bayer ofrece a las mujeres a través de los denominados sistemas

intrauterinos, con una accién de hasta cinco anos.

‘A las mujeres que terminaron con su planificacion familiar, Bayer HealthCare
puede ofrecerles ademas un procedimiento no operatorio para la contracepcion
permanente. La cartera también incluye preparados para el alivio de las molestias
durante la menopausia” (2015: 15).

En su papel de lider en opciones anticonceptivas en el mercado mundial, Bayer
HealthCare apoya desde hace casi 50 afos los programas de planificacion familiar

a través de una red de organizaciones civiles en todo el mundo.

A través de cooperaciones innovadoras, Bayer HealthCare proporciona un acceso
sustentable a los contraceptivos hormonales para mujeres en paises en desarrollo.
Por ejemplo, el convenio celebrado entre Bayer HealthCare y la Bill & Melinda
Gates Foundation garantiza desde enero de 2013 el acceso a un contraceptivo a
largo plazo seguro y reversible para cuando menos 27 millones de mujeres en

paises en desarrollo por un periodo de seis afios (2015: 25).

2.5 Portafolio en anticoncepcion de Bayer en México

Como hemos visto hasta ahora, dentro de la investigacion farmacéutica, la
aparicion de los métodos anticonceptivos supone un momento crucial en la salud
sexual y reproductiva femenina; pues permite a la mujer decidir acerca del

momento en el que desea ser madre y si desea serlo.
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Si bien el hecho de que sea la mujer quien deba someterse a tratamientos de
planificacion familiar a través de soluciones hormonales ha ocasionado
discusiones y posturas que difieren entre si respecto a la carga social, emocional y
fisica que ello implica, hasta el momento no existe un método anticonceptivo
reversible masculino, hormonal o no hormonal, mas alla del condén, que cuente
con las aprobaciones de las instituciones de salud internacionales pertinentes y
que, por lo tanto, esté comercializado y disponible en nuestro pais.

Sin embargo, las opciones en anticoncepcidon hormonal femenina que existen
actualmente integran anos de investigacion cientifica que buscan que la eficacia
anticonceptiva sea mayor; que contengan beneficios terapéuticos adicionales; que
se adapten a las necesidades de cada mujer y que los efectos secundarios (dolor

de cabeza, tensidn mamaria, nauseas, etc.) sean menores e incluso nulos.

De acuerdo con el sitio ‘Tu Vida Tu Decision’ (2018), existen métodos
anticonceptivos de corta duracion (SAC por sus siglas en inglés), los cuales son
aquellos que son reversibles y que su esquema de aplicacién o utilizacion es con

una frecuencia corta, dentro de éstos se encuentran:
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Tabla 2

Anticonceptivos de corta duracion
Autoria propia

Método ‘ Régimen
Pildora anticonceptiva Diario
Parche anticonceptivo Semanal
Anillo anticonceptivo Mensual
Inyeccion anticonceptiva Mensual o Trimestral
Conddén masculino Cada vez
Condodn femenino Cada vez
Diafragma Maximo cada 24 hrs.
Esponja Maximo cada 24 hrs.
Espermicidas Cada vez
Capuchén cervical Maximo 48 hrs.

Los denominados de larga duracion (LAC por sus siglas en inglés), son los
anticonceptivos reversibles que evitan un embarazo no planificado por un periodo

largo de tiempo, entre los que podemos encontrar los siguientes:

Tabla 3

Anticonceptivos de larga duracion
Autoria propia

Método ‘ Régimen

Implante anticonceptivo 1-5 afios

Dispositivo Intrauterino (DIU) | 5-10 afios

Sistema Intrauterino (SIU) 1-5 afios

Finalmente, se incluyen bajo el rubro de “otros métodos anticonceptivos” al coitus

interruptus, el método del ritmo, la esterilizacion y la pildora de emergencia.
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La busqueda del equilibrio entre el disfrute de una sexualidad plena por parte de la
mujer y el cuidado de su fertilidad es quiza uno de los mayores retos que las
farmacéuticas dedicadas a la investigacion en anticoncepcion se han planteado
desde hace varios afos. Por ello, y en un afan por brindar soluciones en
anticoncepcion, Bayer ha lanzado en el mercado varias alternativas que buscan

ofrecer beneficios adicionales a las usuarias de métodos anticonceptivos.

Las opciones anticonceptivas que Bayer pone a disposicidon de las mujeres
mexicanas estan divididas segun la periodicidad de su aplicacion: anticonceptivos
de corta duracion (SAC) y los de larga duracion (LAC).

Los de corta duracién integran anticonceptivos orales combinados, que al mismo
tiempo que ofrecen una efectividad del 99% en la prevencion de un embarazo no
planificado, ofrecen beneficios terapéuticos adicionales a las usuarias. Dentro de
estos se encuentran: Diane®, Yasmin®, Yasmin 24/4% , Qlaira® y Mesygina®.

Por su parte, los anticonceptivos de larga duracion que Bayer ofrece a las mujeres

mexicanas son: Mirena® y Jaydess®.

Asimismo, dentro del portafolio de métodos anticonceptivos en Meéxico se
encuentra Oportuna®, la pildora de anticoncepcion de emergencia de Bayer, la
cual, como su nombre lo indica, debe utilizarse solo en situaciones que ameriten
su uso, pues éste no es, ni puede ser considerado, como un método

anticonceptivo regular.
Oportuna® debera utilizarse solo en las siguientes situaciones:

* Relacion sexual forzada (violacion).

* Relacioén sexual no protegida, sin uso de un método anticonceptivo.

* Falla o uso incorrecto de un método anticonceptivo: ruptura o
deslizamiento del condon; olvido consecutivo de dos o mas pildoras

anticonceptivas orales; retraso de mas de siete dias en la
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administracion de la inyeccidn anticonceptiva; despegamiento del
parche anticonceptivo; expulsién, retraso en la colocacion o
extraccion prematura del anillo vaginal; uso inadecuado de un
espermicida antes de la relacion sexual; imposibilidad de practicar la
abstinencia en dias fértiles del ciclo; expulsiéon del DIU o falla del
coito interrumpido (eyaculacién en vagina o genitales externos).

(Hoja informativa de prensa, Bayer, 2012).

Hacemos especial énfasis en la naturaleza excepcional de Oportuna® dentro del
portafolio de Bayer ya que, al no ser un anticonceptivo regular, es importante
destacar que su tratamiento en términos de comunicacion es distinto, pues
Oportuna® no busca ser posicionada como una opcién anticonceptiva, sino solo

como una alternativa ante las situaciones antes mencionadas.

Aunado a ello, para efectos de este trabajo solo se incluiran los siguientes
anticonceptivos: Diane®, Yasmin®, Yasmin 24/4®, Qlaira®, Mirena® y Jaydess®,
pues consideramos que cada uno integra cabalmente las principales
caracteristicas de lo que se denomina anticoncepcion moderna, piedra angular del
area de anticoncepcion de Bayer. Es decir, métodos con eficacia comprobada que
ofrecen beneficios complementarios a la anticoncepcién; de bajas dosis, lo que
permite que se reduzcan los efectos asociados al uso de anticonceptivos

hormonales.

Al ser lider en innovacién anticonceptiva, Bayer persigue como objetivo consolidar
su posicion de liderazgo, al tiempo que busca ser considerado por los
profesionales de la salud y por las usuarias como la empresa que acompana a la

mujer durante todas las etapas de su vida, incluyendo su edad reproductiva.
Si bien la farmacéutica alemana posee una importante posicion en el mercado

nacional, es necesario que refuerce la misma a través de una comunicacion

bidireccional asertiva, para lo cual es preciso, primero, conocer las caracteristicas
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principales de los anticonceptivos con los que se trabajara en la propuesta de un
plan estratégico de relaciones publicas.

Con el fin de lograr una descripcion mas legible de la informacidén concerniente a
los seis métodos anticonceptivos con los que no enfocaremos, hemos hecho una
seleccion de lo que, a nuestro juicio, son las caracteristicas que nos daran un perfil

completo de cada uno de ellos.

Cabe aclarar que la siguiente tabla informativa no busca ni pretende ser una ficha
técnica o médica que pueda ser utilizada como fuente de informacién para las
usuarias o profesionales de la salud. La informacion fue extraida de las hojas de
datos u hojas informativas que la empresa realiz6 para su distribucion a la prensa

mexicana.
Dentro del grupo de métodos anticonceptivos de corta duracion que se abordaran

se encuentran: Diane® Yasmin®, Yasmin 24/4° Qlaira®. Para el caso de larga

duracion solo se incluiran dos anticonceptivos: Mirena® y Jaydess®.
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Tabla 4

Descripcion métodos SAC — Parte 1

Autoria propia

Nombre

Diane®

Yasmin®

Componentes

ciproterona y etinilestradiol

drospirenona y etinilestradiol

Indicaciones
terapéuticas

* Tratamiento del Sindrome de Ovario
Poliquistico.

» Anticoncepcién hormonal.

» Tratamiento de manifestaciones de
androgenizacién como acné, seborrea,
alopecia androgénica (pérdida de cabello)
€ hirsutismo (aparicion de vello en cara 'y
cuerpo).

» Anticoncepcién hormonal.

Efectividad

99%

99%

Caracteristicas
principales

* Producto hormonal que proporciona una
proteccién anticonceptiva altamente eficaz
y segura.

* Reversible: Permite un rapido regreso a
la fertilidad.

» Seguro: Puede utilizarse por largos
periodos de tiempo.

+ Altamente eficaz.

* Reversible: Permite un rapido regreso a la fertilidad.

* Flexible: Puede ser utilizada por mujeres en diferentes
etapas de su vida reproductiva, incluso en adolescentes.
» Seguro: Puede utilizarse por largos periodos de tiempo.

Beneficios
adicionales

+ Control del ciclo menstrual.

* La piel y el cabello mejoran, ya que
pierden su caracter grasoso.

« Contribuye a la desaparicion de lesiones
en la piel, caracteristicas del acné (barros
y espinillas).

* Proteccién: Ofrece una proteccion del 99.9 por ciento
actuando de manera natural gracias a la drospirenona, la
hormona con las caracteristicas mas similares a la
progesterona, la cual la produce el cuerpo femenino de
manera natural.

» Peso: La drospirenona posee un efecto favorable sobre
el peso corporal de la mujer. Las mujeres que se
protegen con Yasml'n®, no solo mantienen sino que, en
muchos casos, disminuyen ligeramente su peso corporal,
debido a que ayuda a no retener liquidos.

« Piel: Por su efecto antiandrogénico, el cutis luce mas
terso, mejorando el problema del acné de leve a
moderado.

* Pelo: La drospirenona por su actividad antiandrogénica
beneficia el cabello femenino al reducir el exceso de
grasa.

* Retencién de liquidos: Evita la retencién de liquidos en
mujeres predispuestas, evitando la sensacion de
hinchazén, asi como la tensién mamaria y abdominal.

*» Tension premenstrual: Interviene en los aspectos
relacionados con la tension premenstrual tanto en el
plano fisico como en el emocional.

* Control del ciclo: Determina un excelente control del
ciclo menstrual y reduce la duracion e intensidad del
sangrado menstrual, lo que contribuye a menstruaciones
menos dolorosas.

* Bienestar emocional: Influye en el sindrome
premenstrual, ya que interviene en aspectos
emocionales como: tristeza, cambios de humor, etc.

Precio maximo al
publico

$ 273.50

$ 255.00
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Tabla 4.1
Descripcion métodos SAC — Parte 2
Autoria propia

Nombre Yasmin 24/4° Qlaira®
Componentes drospirenona y etinilestradiol estradiol
» Anticoncepcion hormonal. . .
. ., * Anticoncepciéon hormonal.
ey » Anticoncepcion hormonal. : . Ce
Indicaciones . . . s + Se asocia con una cantidad significativamente
P * Tratamiento de manifestaciones de androgenizacién como .
terapéuticas . . L PR menor de dias de sangrado/manchado durante el
acné, seborrea, alopecia androgénica (pérdida de cabello) e | _;
s N ciclo menstrual.
hirsutismo (aparicion de vello en cara y cuerpo).
Efectividad 99% 99%
* Anticonceptivo oral con estradiol para mujeres en
edad reproductiva.
+ Ofrece una anticoncepcién confiable y un buen
control del ciclo menstrual.
+ Contiene estradiol, el mismo estrégeno producido
Caracteristicas | Altamente eficaz. naturalmente por el organismo femenino.
P * Reversible: Permite un rapido regreso a la fertilidad. * Reversible: Permite un rapido regreso a la
principales . . . . o
» Seguro: Puede utilizarse por largos periodos de tiempo. fertilidad.
* Flexible: Puede ser utilizada por mujeres en
diferentes etapas de su vida reproductiva, incluso
en adolescentes.
*» Seguro: Puede utilizarse por largos periodos de
tiempo.
» Debido a que se rige bajo un régimen de 24 pastillas
activas y 4 comprimidos inactivos, controla las fluctuaciones
en los niveles hormonales femeninos durante todo el mes, . . .
. . _ . * Es el primer anticonceptivo oral aprobado para
controlando asi los sintomas fisicos y emocionales .
. . tratar el Sangrado menstrual abundante en mujeres
asociados al Sindrome Pre Menstrual. . . I .
- . o ra P sin patologia organica, proporcionando un
* Bienestar emocional: Mejorar de manera significativa los ) . : -
. ! e . tratamiento no invasivo, de accién corta que
sintomas emocionales como irritabilidad y depresion. . .
. e o e preserva la capacidad reproductiva.
* Bienestar fisico: Favorece el control de molestias fisicas . AT o
. . o + Debido a la dosis dinamica de Qlaira” tiene lugar
relacionadas con el ciclo menstrual como colicos, dolor de . . s <.
. . una secuencia paulatina de disminucion de
mamas, abdominal, cefalea, nauseas, etc. . . -
. . estrogeno e incremento de progestina, lo que
*» Peso: La drospirenona posee un efecto favorable sobre el e . . .
) propicia una anticoncepcion confiable y un buen
peso corporal de la mujer. .
L . . . , control del ciclo.
* Piel: Por su efecto antiandrogénico, el cutis luce mas .
. . * En cada toma, las hormonas (estrégeno y
terso, mejorando el problema del acné de leve a moderado. : :
: . o . . progestina) se liberan en el momento adecuado
* Cabello: La drospirenona por su actividad antiandrogénica :
_— . . . durante el ciclo.
Beneficios beneficia el cabello femenino al reducir el exceso de grasa. e
. . . P, . o * El esquema de dosificacion incorpora una
adicionales * Retencion de liquidos: Evita la retencion de liquidos en T . .
. ) . s . . disminucioén de estradiol y un incremento de
mujeres predispuestas, evitando la sensacién de hinchazén, | _. } ) S
. . . ) dienogest, lo que proporciona: a) un dominio
asi como la tension mamaria y abdominal. . . . )
L . . estrogénico en la primera parte del ciclo a fin de
+ Control del ciclo: Favorece la regulacion del ciclo . s .
. . asegurar la proliferacion endometrial y la
menstrual, al tiempo que el sangrado menstrual es mas o L C h .
) . R sensibilidad inicial para la accion a mitad del ciclo
corto y menos intenso, lo que contribuye a disminuir la . . :
L . . . ) de la progestina, y b) el dominio de progestina de la
pérdida de hierro y con ello el riesgo de anemia asociada al : ; . h
e . mitad a finales del ciclo para garantizar la
déficit de dicho metal. i~ . . .
. e . . . estabilidad del endometrio, especialmente hacia el
* Quistes ovaricos: Debido a que impide la ovulacion, final del ciclo
disminuye el riesgo de desarrollar quistes ovaricos benignos . .
* El intervalo libre de hormonas es muy breve, lo
0 NO cancerosos. L . .
- o . . . L. cual ayuda a aumentar la eficacia anticonceptiva, el
* Prevencion de padecimientos femeninos: La combinacion . .
- . - control del ciclo y reduce las fluctuaciones
de drospirenona y estradiol reduce la posibilidad de
. . . .| hormonales.
desarrollar quistes benignos en seno, cancer de endometrio
y en ovarios, asi como la probabilidad de un embarazo
ectopico.
Precio maximo al
o ih $ 255.00 $ 377.00
publico
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Tabla 5

Descripcion métodos LAC

Autoria propia

Nombre

Mirena®

Jaydess®

Componentes

levonorgestrel

levonorgestrel

Indicaciones
terapéuticas

+ Anticoncepcion hormonal.

* Menorragia idiopatica.

* Prevencién de hiperplasia de endometrio
durante la terapia de sustitucién
estrogénica.

+ Anticoncepcion hormonal.

Efectividad

99%

99%

Caracteristicas
principales

« Alta eficacia: Dispone de una alta eficacia
durante por lo menos cinco afos.

« Estilo de vida: Para mujeres que estan
enfocadas en su trayectoria laboral o que
estudian; también es preferido por mujeres
que acaban de ser madres y quieren dejar
pasar un tiempo para volver a serlo.

* Reversible: Permite un rapido regreso a la
fertilidad.

* Facil de colocar.

» Seguro: Puede utilizarse por largos
periodos de tiempo (5 afios).

« Alta eficacia: Dispone de una alta
eficacia durante por lo menos tres
afos.

« Estilo de vida: Para mujeres jévenes,
incluso nuliparas, que desean
planificar por menos tiempo su
método de planificacion familiar.

* Reversible: Permite un rapido
regreso a la fertilidad.

* Facil de colocar.

» Seguro: Puede utilizarse por largos
periodos de tiempo (3 afios).

Otras indicaciones
terapéuticas

« Efecto local: La hormona se libera en el
utero, pero no interfiere con la produccion
general de hormonas. De hecho, la
produccion de hormonas (estrégenos) en los
ovarios queda intacta.

* Reversible: La fertilidad se restablece de
inmediato, debido a que la dosis de
progestina que libera en cantidad constante
cada dia durante los cinco afios de uso,
representa menos del 20% de la cantidad
que recibe una mujer que toma un
anticonceptivo oral con la misma hormona.

* Menor sangrado: Esté indicado para que el
sangrado mensual de la mujer sea mas
corto, mas ligero y menos doloroso.

* Lactancia: No esta contraindicado para ser
utilizado durante la lactancia.

« Efecto local: La hormona se libera
en el Utero, pero no interfiere con la
produccion general de hormonas.

* Reversible: La fertilidad se
restablece de inmediato.

* Menor sangrado: Esta indicado para
que el sangrado mensual de la mujer
sea mas corto, mas ligero y menos
doloroso.

* Lactancia: No esta contraindicado
para ser utilizado durante la lactancia.

Precio maximo al
publico

$ 3,600.00

$ 2,638.00
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Ahora bien, es preciso indicar que los anticonceptivos hormonales poseen ciertas
especificaciones para su uso correcto segun el tipo de combinacién vy
composicion, por ello la Organizacion Mundial de la Salud, OMS, ha propuesto
una serie de criterios médicos de elegibilidad para seleccionar los métodos
anticonceptivos mas adecuados para cada mujer, los cuales indican
recomendaciones basadas en la informacion clinica y epidemiolégica mas
reciente. Se trata de una guia para los profesionales de la salud, comunidad
cientifica y tomadores de decisiones.

Para los fines del presente trabajo, ponemos de manifiesto que, en el caso de los
anticonceptivos orales combinados —como son los cuatro anticonceptivos antes
descritos que pertenecen al rubro de SAC—, en los ultimos afos han sido
examinados por la Administracion de Alimentos y Medicamentos de los Estados
Unidos (USFDA) y la Agencia Europea de Medicamentos (EMA) “respecto al
riesgo de tromboembolia venosa entre las mujeres que utilizan anticonceptivos
hormonales combinados que contienen diferentes tipos de progestagenos”
(Organizacién Mundial de la Salud, 2018).

En general, dichas instancias han concluido que si bien existe el riesgo de que
dicha afeccién prevalezca, éste es muy pequenio.

En agosto de 2012, la USFDA publicé una nota sobre seguridad en la que
sefialaba que las pildoras de control de la natalidad que contenian
drospirenona podian conllevar un mayor riesgo de coagulos sanguineos que
otras pildoras que contenian otros tipos de progestagenos; sin embargo, en
dicha nota la USFDA también subrayaba que los estudios epidemiolégicos
disponibles mostraban resultados contradictorios y que podian existir otros
factores que explicasen las diferencias, por lo que no estaba claro que
existiese una relacion causal. La USFDA también destaco que el riesgo de
coagulos sanguineos era mas elevado cuando se utilizaba cualquier tipo de
pildora anticonceptiva que si no se utilizaba ninguna, pero que dicho riesgo
seguia siendo inferior al riesgo de desarrollar coagulos durante el embarazo

y el puerperio (Organizacion Mundial de la Salud, 2018).
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La informacion antes mencionada nos demuestra que, en tanto cada tipo de
anticonceptivo presenta una serie de indicaciones y restricciones en cuanto a su
uso, es necesario que la eleccidon de un método anticonceptivo esté guiada y
supervisada por un profesional de la salud; de alli la intencién de fomentar el
acceso a informacion precisa, clara y certera sobre el uso de meétodos de
planificacion familiar y la importancia de que las mujeres acudan con un médico,

quien podra indicarles la opcion mas adecuada.
La OMS indica que:

Entre los factores que hay que tener en cuenta al elegir un determinado
método anticonceptivo figuran las caracteristicas del usuario potencial, el
riesgo subyacente de enfermedad, la seguridad y los perfiles de efectos
secundarios de los diferentes productos, el costo, la disponibilidad y las

preferencias del paciente (Organizacién Mundial de la Salud, 2018).

Insistimos en afirmar que de ninguna manera las descripciones antes
mencionadas pretenden ser una guia para su uso clinico. Con este ejercicio
unicamente buscamos dar a nuestro lector un panorama descriptivo de los
meétodos anticonceptivos que hemos elegido para llevar a cabo nuestra propuesta
de planeacion estratégica en relaciones publicas.

En el caso de los seis anticonceptivos seleccionados, cabe destacar que, en el
momento del lanzamiento de cada uno de ellos en México, fueron asociados con
un perfil femenino distinto; sin embargo, para los objetivos de este trabajo y como
estrategia de comunicacion, se sugiere abordar al portafolio de negocios como un
concepto unico en el que permee la idea de que Bayer esta presente en la edad

reproductiva de la mujer mexicana.

Por ello, tenemos como principio fundamental que cualquier método
anticonceptivo tendra que ser prescrito por un profesional de la salud de acuerdo
con la historia clinica y estilo de vida de cada mujer, de manera individual; por lo

que no encasillaremos a un determinado estilo de vida de una mujer dentro de un
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solo tipo de anticonceptivo, pues la eleccion de éste tendra que ser la suma entre
el perfil del estado de la salud de cada usuaria y su vida cotidiana.

2.6 Comunicacion: funcién corporativa en Bayer

A fin de lograr los objetivos de negocio de cada una de sus areas de especialidad
y dependiendo de las necesidades de las unidades de negocio, Bayer recurre a
estrategias de comunicacién para el posicionamiento y difusibn de campanas,
productos, comunicacion corporativa, actividades de responsabilidad social

empresarial, alianzas, entre otros.

De acuerdo con sus politicas y lineamientos internos, la funcion central del area de
comunicaciéon dentro de la organizacion es garantizar que la compafiia sea

percibida de manera positiva por sus diferentes grupos de interés.

Para que el Grupo Bayer se comunique con éxito tanto interna como externamente, las
comunicaciones deben ser coordinadas cuidadosamente y la empresa debe hablar con
una sola voz. Esto aplica para la comunicacion con los empleados y para el dialogo con
los actores de interés externos, particularmente con los medios de comunicacion. Este
ultimo debera tener lugar unicamente a través de los respectivos departamentos de
comunicacion. [For the Bayer Group to communicate successfully both internally and
externally communications must be carefully coordinated and the company must speak
with one voice. This applies to communication with employees and to the dialogue with
external stakeholders, particularly representatives of the media. The latter must take place

solely via the respective communications departments.] (Bayer, 2014: 3).

Asi pues, basandose en la estrategia global corporativa, es responsabilidad del
equipo de comunicacion establecer las estrategias y herramientas adecuadas para
la gestion efectiva de la informacidén de acuerdo al publico que se quiera abordar:

interno o externo.

En lo que respecta al ambito de comunicacion externa y relaciones publicas, Bayer
establece que los distintos equipos de comunicacidn de cada pais deberan

generar contenido corporativo y métodos de comunicacion que favorezcan las
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relaciones con los medios. Dentro de los canales de comunicacion externa, la
compaiia considera publicaciones como el informe anual de resultados,
publicaciones periddicas, comunicados de prensa, eventos con medios,

entrevistas, visitas a los sitios de produccion, entre otros.

En el caso de México, cada segmento de negocio posee un responsable de
comunicacidon que se encarga de establecer y ejecutar las estrategias de
comunicacioén interna y externa que deberan alinearse a los objetivos de negocio
locales y globales de cada una, asi como a las regulaciones locales e

internacionales.

Por ello, las estrategias y actividades de comunicacidén externa que tengan como
objetivo hablar acerca de los anticonceptivos que estan comprendidos en el
portafolio de anticoncepcion femenina de Bayer de México deberan alinearse a la

legislacion vigente mexicana.

Actualmente la Ley General de Salud del Gobierno Federal indica, en su Titulo
Decimotercero, que en publicidad:

En materia de medicamentos, remedios herbolarios, equipos médicos,
prétesis, ortesis, ayudas funcionales e insumos de uso odontolégico,
materiales quirurgicos y de curacién y agentes de diagndstico, la publicidad

se clasifica en:

l. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

II.  Publicidad dirigida a la poblacion en general.

[...] La publicidad masiva es la que se realiza a través de los medios de
comunicacion social y tiene como destinatario al publico en general. Sélo se
permitira la publicidad masiva de medicamentos de libre venta, misma que
debera incluir en forma visual o auditiva, segun sea el medio de que se trate,

el texto: "Para su uso, consulte a su médico" (Ley General de Salud, 2018).

Debido a que los anticonceptivos de Bayer son medicamentos de prescripcion
médica, y no son medicamentos de libre venta, no se podra hacer uso de
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estrategias como la ‘publicidad dirigida a la poblacion en general’, por ello y para
darlos a conocer entre sus publicos objetivo, sugerimos hacerlo a través de un
plan estratégico de relaciones publicas, el cual debera alinearse a los objetivos de
negocio de la farmacéutica, asi como a sus lineamientos y disposiciones

regulatorias y de Compliance internas.

Aunado a ello, es a través de un plan estratégico de relaciones publicas que se
puede lograr paralelamente el posicionamiento del portafolio de anticonceptivos de
Bayer, al tiempo que es posible llevar a cabo una funcidén educativa y orientativa
hacia la poblacidén en general respecto al uso de métodos anticonceptivos para la
prevencion de embarazos no planificados a través de un tercero —un meédico
especialista que hara las veces de vocero—, quien incentivara a las usuarias a
acudir con un profesional de la salud que, de acuerdo a sus criterios clinicos y de
estilo de vida de cada mujer, pueda prescribirle la opcion anticonceptiva mas

adecuada.

Finalmente, y de acuerdo a mi formacion profesional en periodismo, considero que
las relaciones publicas tienen el poder de impactar positivamente en la sociedad a
través de la elaboracién de mensajes y materiales que utilicen recursos derivados
del ejercicio periodistico, pues, por ejemplo, toda informacién que sea diseminada
a publicos externos o internos debe ser verificada previamente y elaborada bajo
los principios del rigor periodistico.
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Capitulo lll. Plan estratégico de relaciones publicas para el posicionamiento

de Bayer como el lider en anticoncepcion femenina

A lo largo de este capitulo haremos una propuesta de plan estratégico de
relaciones publicas para el portafolio de anticoncepciéon de Bayer, en el cual se
consideraran seis anticonceptivos, los cuales se dividen en dos rubros: de corta y
de larga duracion.

Previo a ello, mostraremos un analisis del contexto mediatico en torno al abordaje
del tema de la anticoncepcion en los distintos medios de comunicacion, en el que
buscaremos dilucidar qué tipos de medios lo retoman y bajo qué secciones son
publicados, asimismo, expondremos las principales tematicas o momentos

coyunturales bajo los cuales se inserta a la anticoncepcion femenina.

Una vez que hayamos expuesto los pormenores del panorama mediatico, éste nos
dara las bases para elaborar la propuesta de un programa de relaciones publicas
que integre los principios basicos de comunicacion bidireccional de la empresa
con sus publicos objetivo, a fin de que ésta continue construyendo una relacion de

confianza con ellos.

Finalmente, se expondran los elementos necesarios que integran una propuesta
de plan estratégico en relaciones publicas: metas, objetivos, publicos obijetivo,
mensajes segun el tipo de publico; para finalmente dar paso a las estrategias,
técnicas y tacticas, cronograma y presupuesto. Por ultimo, se presentaran algunas
actividades adicionales que deben considerarse previo a la ejecucion de un plan

de relaciones publicas.

3.1 Analisis de contexto sobre el abordaje en medios de comunicacién de la

anticoncepcion en México

Como se expuso en el primer capitulo y tomando como principios rectores
aquellos planteados en el modelo simétrico bidireccional, donde la creacion de un
clima de confianza entre la organizacion y sus publicos objetivo estara dada
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gracias a un doble proceso de interaccion bidireccional —la cual ha de lograrse a
través de la elaboracion de un plan estratégico de relaciones publicas—, se

requiere primeramente comprender el contexto del tema que nos atarie.

Este estara fundamentado gracias a la investigacion previa que el consultor en
relaciones publicas realice, de alli que comencemos presentando un analisis
situacional del abordaje de la anticoncepcidén en los medios de comunicacion en

Mexico.

A nuestro buen entendimiento, comprender cobmo ha sido la aproximacion hacia
nuestro objeto de estudio por parte de los medios de comunicacion es una manera
de reconocer de forma general la percepcidn y comprension de la anticoncepcion
entre la opinion publica, de tal modo que el analisis mediatico puede resultar una

suerte de termdmetro coyuntural acerca de nuestro tema.

A fin de contar con un panorama certero acerca del abordaje de la anticoncepcion
como tema de interés periodistico en medios de comunicacion, hemos realizado
un analisis de las principales publicaciones en medios de comunicacion en México

en el periodo de enero a septiembre de 2016.

El presente trabajo delimitdé la propuesta de actividades en relaciones publicas
durante 2017, por lo que el analisis de publicaciones en medios de comunicacion
comprende un rango de seis a 12 meses previo a la etapa que se propone para su

ejecucion.

Dentro de los motores de busqueda escogimos a los medios que tienen mayor
presencia en nuestro pais, y en el caso de las publicaciones en linea, aquellas que
mostraban mayor numero de vistas o lecturas. Los términos analizados son:

anticoncepcion y anticonceptivo.

Para realizar dicho analisis, hemos seleccionado como herramientas de busqueda
al buscador de noticias de Google y al sistema de monitoreo PR Newswire; debido

a que en nuestra experiencia y en la practica, son los instrumentos mas confiables
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y mayormente utilizados para encontrar publicaciones noticiosas en México;

asimismo, cada uno de ellos es el lider en su categoria.

Con el objetivo de ofrecer un panorama acerca de los tipos de medios que
abordan la tematica de la anticoncepcion, se clasificaron las notas segun las

siguiente jerarquizacion:

* Electronicos: TV y radio

* Impresos: periodicos y revistas

* Web: portales de informacion general, de estilo de vida, de salud, juveniles,
etc.

Posteriormente, se diferenciaron las secciones bajo las cuales se publicaron notas
relacionadas con la anticoncepcion, esto con la finalidad de comprender cuales
son aquellos apartados que tienen mayor interés en dicho tema. Por otra parte, se
calificaron las notas de acuerdo a su tono (positivo, neutral y negativo) respecto al
abordaje del tema de la anticoncepcion, es decir, segun lo que cada articulo

pretendia reflejar en relacién al tema en cuestion.

Otro aspecto que consideramos de suma importancia para tomar decisiones en
relacion a las estrategias mas adecuadas en la elaboracién de un plan estratégico
de relaciones publicas, son los temas principales bajo los cuales se enmarca la
discusion en medios de comunicacion en torno a la anticoncepcion. Por ello,
clasificamos los temas que mayormente fueron relacionados con las publicaciones

sobre anticoncepcion.

Por ultimo, en cada una de las notas analizadas se incorporé el rubro de mencién
—o falta de ella— a Bayer, con lo que se intenta conocer si la farmacéutica tuvo o
no presencia noticiosa como lider en anticoncepcioén a lo largo de este periodo de
tiempo, y con ello, responder a la pregunta: ¢ por qué Bayer debe instaurar un plan
estratégico de relaciones publicas?

A continuacién, compartimos la sintesis de los resultados del analisis de contexto
de un total de 91 notas analizadas:
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Tabla 6

Porcentaje de notas por tipo de medio
Autoria propia

‘ Tipo de medio ‘ Porcentaje
Electrénicos 2%
Impresos 32%
Web 66%
TOTAL 100%

Tabla 7

Numero de notas que abordaron cada tema
Autoria propia

Numero de notas que

Temas abordaron el tema*
Salud sexual y reproductiva 73
Embarazo adolescente 34
Enfermedades de Transmisién sexual 23
Mortalidad materna 14
Aborto 9
Otro 7

*Nota: varias notas abordaron mas de un tema

Tabla 8

Porcentaje de notas por seccion
Autoria propia

‘ Seccién ‘ Porcentaje

Salud 40%
Sociedad 23%

Estilo de vida 17%
Tendencias 13%
Politica 5%
Negocios 2%

TOTAL 100%
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Tabla 9

Porcentaje de notas por calificacion de la nota
Autoria propia

Calificacion de la nota Porcentaje
Positivo 78%
Neutral 14%
Negativo 8%
TOTAL 100%

Tabla 10

Porcentaje de notas con mencion a Bayer
Autoria propia

‘ Mencion a Bayer Porcentaje
Con mencioén 13%
Sin mencion 87%
TOTAL 100%

Los detalles de cada una de las publicaciones consideradas en este analisis
podran ser consultadas en el Anexo 1.

Derivado de los resultados antes mencionados podemos concluir que, en cuanto a
tipo de medios, la gran mayoria de noticias relacionadas con anticoncepcion y
anticonceptivos se publican en plataformas digitales; en contraste, solo el 1% de

las notas corresponden a medios electronicos.

En lo que respecta a medios web, éstos, ademas, colocaron el tema dentro de las
secciones de salud, estilo de vida y tendencias, principalmente. Asimismo, es
necesario mencionar que si bien muchos de estos medios son una réplica o canal
paralelo de algun otro tipo de plataforma, impresa o electrénica como Milenio,
Veintitantos, La Cronica, El Sol de México, La Jornada, BB mundo, MVS, etc.,
también hay que destacar que otros mas son propios unicamente del mundo

digital, como son: Eme de Mujer, De 10, Salud y Medicinas, Animal Politico, Mama
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Natural; lo que nos hace detenernos en la necesidad de considerar que no basta
con tener claro a qué publicos nos vamos a dirigir, sino a través de qué medios lo
haremos, pues las necesidades de cada tipo de medio y sus audiencias son
distintas.

Cabe destacar que al ocupar la segunda posicion como plataforma de publicacion
en este analisis, los medios impresos se muestran como un canal propicio para el
abordaje de la anticoncepcion, sobre todo para exponer las repercusiones a nivel
social de la falta de planificacion familiar y sus consecuencias como el embarazo

adolescente y la mortalidad materna.

En cuanto a los temas que fueron identificados, podemos afirmar que, basados en
nuestro analisis y en nuestra experiencia, pudimos reconocer cinco ejes tematicos
principales. Sin embargo, cabe aclarar que no son exclusivos de toda la
informacion relacionada con anticoncepcion, ya que es un tema que en general
puede ser abordado desde distintos angulos, como por ejemplo, bajo la arista del
ambito de la salud, las implicaciones sociales, politicas y econdmicas; asi como
desde la sexualidad, e incluso desde las opiniones que son contrarias o

cuestionan el uso de métodos anticonceptivos.

Los cinco ejes tematicos son: salud sexual y reproductiva, embarazo adolescente,
enfermedades de transmision sexual, mortalidad materna, aborto, entre otros.
Cabe mencionar que cada uno de ellos no se presenté de manera individual, pues,
por ejemplo, la salud sexual y reproductiva es un tema que se presentd en el 80%
de las notas y, generalmente, éste acompafaba tematicas como el embarazo

adolescente, la mortalidad materna y las enfermedades de transmisidén sexual.

La salud sexual y reproductiva, el embarazo adolescente y las enfermedades de
transmision sexual son los tres ejes tematicos que tuvieron mayor presencia
dentro de nuestro analisis. En contraposicion, el aborto y la mortalidad materna
fueron menos retomados. En la categoria de ‘otros’ encontramos notas
relacionadas con regulaciones en México, disposiciones oficiales respecto a la

educacion sexual, investigaciones sobre anticoncepcion a nivel mundial, etcétera.
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Para efectos del presente trabajo, no profundizaremos en el abordaje de todos los
ejes tematicos de la anticoncepcion en medios de comunicacién, ya que
unicamente tenemos como fin reconocer aquellos temas que se muestran como
areas de oportunidad o que no han sido documentados convenientemente, o que
aun quedan datos por exponer.

En lo que respecta al tipo de seccion donde fueron publicadas las notas
analizadas, podemos ver que salud, sociedad y estilo de vida son las categorias

en las cuales los medios decidieron mayormente publicar el tema.

Es preciso enfatizar que aunque una de cada cuatro notas se publicé bajo la
seccion de Salud, seguido de Sociedad y Estilo de Vida; el cuarto sitio,
Tendencias, llama especialmente nuestra atencion, ya que algunos de los medios
que retomaron la informacién sobre anticoncepcion dentro de dicha seccidn estan
dirigidos a un publico juvenil, o bien, consideran relevantes las noticias
relacionadas con innovaciones en ciencia y tecnologia. Lo cual nos lleva a recalcar
la necesidad de hablar de la anticoncepcion desde un punto de vista de la

actualidad en tecnologia e innovacion.

El criterio para realizar la calificacion de las publicaciones se basé en la
clasificacién de éstas de acuerdo a la manera en que cada nota revelaba el tema;
donde las notas positivas muestran una percepcion afirmativa respecto al uso de
meétodos anticonceptivos y la necesidad de implementar educacién sexual y

reproductiva, asi como informacién preventiva sobre embarazos no planificados.

Como se observa, casi un 80% de las notas fueron positivas, o que nos lleva a
deducir que, en general, los medios presentan a la anticoncepcién como un tema
que cobra relevancia para sus audiencias. Ademas, el tratamiento positivo en
relacidén con la accesibilidad de los métodos de planificacion familiar demuestra el
papel de los medios de comunicacion como un vehiculo que permite informar

sobre la salud sexual y reproductiva.

En segundo lugar nos encontramos con las notas calificadas como neutrales, las

cuales no mostraron una postura positiva o negativa frente al uso y accesibilidad
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de métodos anticonceptivos. En este rubro podemos observar que se trata de
notas que contemplan temas de amor y sexualidad, asi como mitos sobre algunos

meétodos anticonceptivos.

En cuanto a las publicaciones negativas, encontramos que en ciertos estados del
pais no se impulsa el uso de métodos de planificacién familiar, lo que podria
deberse a la falta de educacion sexual o por considerarse un tema tabu. Aunado a
ello, se muestra como en algunas entidades surgido la oposicion contra la
educacion sexual dentro de los libros de texto, o la resistencia a la permision del

aborto ante situaciones como la violacion.

Cabe mencionar que si bien la gran mayoria de las notas se clasificaron como
positivas, no quiere decir que éstas hayan sido “buenas noticias”; es decir, un
porcentaje considerable de éstas refiere a la paradoja de que, aunque un gran
numero de jovenes y adolescentes tiene acceso a informacién sobre planificacion
familiar y salud sexual, no utilizan métodos anticonceptivos o no saben usarlos
correctamente. Asimismo, se habla de que este mismo grupo poblacional utiliza
como “métodos anticonceptivos” practicas como el aborto o el consumo

indiscriminado de la pildora de emergencia.

Por tanto, podemos afirmar que es preciso que se implementen estrategias
informativas que, a través de mensajes y canales adecuados, permitan ofrecer no
solo mas informacion, sino que ésta logre empatizar y vincularse con las

audiencias.

Por ultimo, podemos ver cémo apenas casi un 14% de las notas menciond a
Bayer; lo que era de esperarse en tanto el laboratorio no realiz6é actividades con
medios durante 2016. Las notas que hacen mencion a la farmacéutica alemana
cobran relevancia en dos momentos: el primero donde se anuncia la aprobacion
de un nuevo anticonceptivo de Bayer por parte de las instituciones de regulacion

sanitaria en México; el segundo muestra los resultados de una encuesta que
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Bayer realizd6 sobre el uso de anticonceptivos en mujeres millennials, la cual

también incluy6 a nuestro pais.

Los principales hallazgos del anterior analisis nos llevan a concluir lo siguiente:

Sobre los tipos de medios: las plataformas en linea son los canales que
mas espacio brindan al tratamiento de la anticoncepcion como tema de
interés periodistico. Sin embargo, los medios impresos se muestran
abiertos y propicios para un abordaje concienzudo y profundo de las
tematicas circundantes al uso o no uso de métodos anticonceptivos para la
planificacion familiar.

Sobre los temas: los cinco ejes tematicos estan ligados entre si, de tal
modo que la salud sexual y reproductiva implica el conocimiento acerca de
la prevencion de enfermedades de transmision sexual, las consecuencias
de la falta de planificacion familiar: el embarazo adolescente, la mortalidad
materna y la interrupcion voluntaria del embarazo.

Sobre las secciones: Salud es la seccion bajo la cual se publicaron el
mayor numero de notas, por lo que inferimos que aunque la planificacion
familiar es un tema que puede ser revisado desde diversas perspectivas,
existe una evidente inclinacién a ser abordado a partir del ambito de la
salud, lo que es importante, pero consideramos que es preciso invitar a que
sea explorado desde otras aristas como puede ser las implicaciones
economicas del embarazo en adolescentes, o los aspectos socioculturales
de la prevalencia del embarazo en jovenes, por mencionar algunos.

Sobre la calificacion de las notas: aproximadamente ocho de cada 10
notas analizadas fueron de corte positivo respecto a la necesidad del uso y
accesibilidad de los métodos anticonceptivos. Sin embargo, aunque en
todas ellas se expuso positivamente a los métodos de planificacion familiar
como una solucion preventiva de las consecuencias del embarazo no
planificado; en los hechos, aunque hay informacion sobre las opciones
anticonceptivas disponibles, realmente no hay un conocimiento sobre su

uso correcto. Asimismo, el embarazo en grupos de adolescentes y jovenes
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se ha disparado enormemente a pesar de las campafias informativas que el
gobierno federal ha implementado. Por tanto, es necesario repensar las
estrategias que sociedad, gobierno e industria deben implementar para
evitar el crecimiento de dichos fenomenos considerados negativos.

* Sobre la mencién a Bayer: aunque la mayoria de las notas no aluden a
Bayer, podemos ver que las que la mencionan son positivas para la marca,
pues la muestran como una empresa comprometida con la innovacién

cientifica en el ambito de la planificacion familiar.

3.2 Plan estratégico

Para establecer una propuesta de planeacién estratégica en relacionas publicas
para el portafolio de anticoncepcion de Bayer hemos decidido tomar algunos de
los pasos del enfoque de direccion por objetivos (MBO, por sus siglas en inglés),
asi como en el proceso secuencial de planificacion planteado por Xifra (2005),
ambos expuestos durante nuestro primer capitulo; por lo que hemos desarrollado
una propuesta de esquema sugerido para la planeacién estratégica.

Para efectos de la presente propuesta, mencionaremos un estimado del
presupuesto de actividades, ya que si bien éste es parte fundamental para la toma
de decisiones en cuanto a la realizacién de actividades, en nuestra experiencia, el
planteamiento presupuestal definitivo sucede hasta una etapa final durante la

planificacion conjunta entre cliente y consultor en relaciones publicas.

Iniciaremos por la definicion de los objetivos, los cuales dividiremos en dos
segmentos: objetivo de negocio y objetivo de comunicacidén. Si bien nosotros
estamos proponiendo una estrategia que tendra su campo de accién desde y a
través de la comunicacién, es importante sefalar que ésta estara alineada a las

metas propuestas por el negocio a través de su area de mercadotecnia.

Es preciso indicar que la meta de nuestra campafa es el posicionamiento de
Bayer entre sus publicos objetivo como la farmacéutica lider en innovacion para la

anticoncepcion y métodos de planificacion familiar.
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3.2.1 Objetivos

Tabla 11
Objetivos
Autoria propia

Objetivo de negocio

Fortalecer la prescripcion y demanda para la
franquicia de anticoncepcion de Bayer.

Objetivos de
comunicacion

Posicionar a Bayer entre sus publicos objetivo como el
lider en innovacion anticonceptiva.

Informar acerca del portafolio en anticoncepcion de
Bayer y capitalizar la experiencia de las usuarias.
Concientizar sobre la sexualidad responsable e
incentivar la visita médica por parte de usuarias ante la
eleccion de un método de planificacion familiar.
Sensibilizar a usuarias y poblacidon en general acerca
de la importancia de la eleccién del método
anticonceptivo adecuado para un disfrute pleno de la
sexualidad, evitando las consecuencias del embarazo
no planificado.

3.2.2 Publicos Objetivo

La eleccion de los publicos estara determinada por aquellos grupos de personas

que nos permitira la consecucion de los objetivos expuestos, es por ello que

hemos seleccionado cuatro tipos de audiencias, las cuales consideramos cruciales

para nuestro propdsito de comunicacion.

Es necesario mencionar que debido a la naturaleza de nuestra propuesta, otros

stakeholders o grupos de interés no han sido considerados, como son los publicos

internos de la farmacéutica, o sus proveedores y accionistas, ya que para ellos,

por ejemplo, los objetivos y mensajes tendrian que ser diferenciados, asi como las

estrategias y ejecucion de las mismas.
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Tabla 12
Publicos objetivo
Autoria propia

Medios de
comunicacion

Medios de circulacidon nacional y local.

Impresos (diarios, revistas, suplementos y semanarios).
Electronicos (radio y television).

Web (portales, foros, paginas, Facebook, Twitter, YouTube).
Agencias de noticias.

Especializados.

Secciones: Informacién general, salud, estilo de vida, sociedad,
politica, tendencias, negocios, sexualidad.

Usuarias y publico en
general

Mujeres en edad reproductiva de 15 a 44 afios, sin importar nivel
socioecondmico, credo o religion, raza ni preferencias sexuales.
Familiares y amigos de usuarias.

Pareja.

Profesionales de la
salud

Médicos generales y familiares.

Enfermeras.

Ginecodlogos.

Obstetras.

Sexologos.

Trabajadores sociales.

Orientadores y educadores en sexualidad.

Asociaciones y sociedades médicas:

o Asociacion Nacional de Médicos Generales y Familiares
(ANMGYyF).

o Consejo Mexicano de Ginecologia y Obstetricia (CMGO).

o Federacién Mexicana de Colegios de Obstetricia vy
Ginecologia (FEMECOG).

o Colegio Mexicano de Especialistas en Ginecologia vy
Obstetricia (COMEGO).

o Sociedades Médicas de Hospitales (Espafiol, Angeles, Médica
Sur, ABC, etc.).

o Federacion Mexicana de Educacion Sexual y Sexologia, A.C.
(FEMESS).

o Instituto Mexicano de Sexologia, A.C. (IMESEX).

o Asociacién Mexicana para la Salud Sexual A.C (AMSSAC).

Organizaciones
civiles y Gobierno

Fundacion México Vivo A.C.

Fundacion Mexicana para la Planeacion Familiar A.C. (MEXFAM).
Centro Latinoamericano Salud y Mujer, A.C. (CELSAM).
Secretaria de Salud de la Ciudad de México.

Secretaria de Salud.

Instituto de la Juventud.

Instituto de las Mujeres de la Ciudad de México.

Instituto Nacional de las Mujeres.

IMSS, ISSSTE, Seguro Popular, entre otros.
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3.2.3 Diseino del mensaje

Con el fin de motivar o concientizar a nuestros publicos objetivo, propondremos la
elaboracion de los mensajes que contendran las ideas clave para cada una de
nuestras audiencias seleccionadas. Estos seran los ejes comunicativos que

estaran presentes en cada una de las actividades que se realicen con los publicos.

Los mensajes elegidos para cada publico permearan boletines de prensa, videos,
folletos y cualquier material que sea emitido por parte de la empresa; es decir,
aunque éstos no aparezcan de manera explicita en todos los casos, si debe
contener la referencia a dicho mensaje, de alli que los podamos denominar
‘mensajes clave”, puesto que regiran las comunicaciones desde la organizacion

hacia cada uno de ellos.

Los mensajes que expondremos pretenden estar adaptados a cada una de las
identidades de los publicos, por lo que cada grupo tendra un mensaje diferenciado
que buscara ser eficaz, es decir, que tenga un sentido de pertenencia entre los
integrantes de cada grupo de publicos, por lo que deberan ser susceptibles de la
apropiacion por parte de cada uno de ellos.

Con el objetivo de que los mensajes sean comprensibles entre los publicos,
debemos tener en consideracion que ademas de hablar un mismo idioma, tendran
que correlacionarse bajo un mismo contexto. Si bien no todos perteneceran, por
ejemplo, a una misma condicion econdémica o racial, todos los miembros de cada
uno de los publicos objetivo, y para propdsitos comunicativos, seran vistos desde

una misma optica.

Aqui retomaremos la idea de la doctrina europea que Lucien Matrat puso de
manifiesto en 1970, y que fue expuesta en nuestro primer capitulo, en donde debe
considerarse al hombre como a un individuo que se desenvuelve dentro de un

entorno en el cual busca estrechar lazos entre su grupo social.
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Por ello, los mensajes a continuacidn expuestos iran dirigidos al caracter de
hombre social de cada miembro de los publicos objetivo, el cual crea y perfila

opiniones propias en relacion a su entorno y a su historia social individual.

Tabla 13
Mensajes por tipo de publico
Autoria propia

Publico objetivo Mensaje

* Bayer es el lider en innovacion anticonceptiva que
promueve la planificacion familiar informada vy
responsable.

Medios de
comunicacion

* Bayer ofrece opciones anticonceptivas que se adecuan
a tus necesidades clinicas y de estilo de vida, consulta
a tu médico por la opcidon que mas te conviene.

Usuarias y publico
en general

» Bayer ofrece soluciones de vanguardia en

Profesionales de la . s : . . .
anticoncepcion para cada mujer segun su estilo de vida

salud : .
y necesidades clinicas.
* Bayer promueve el uso responsable de métodos
Organizaciones anticonceptivos a través de informacion oportuna vy
civiles y Gobierno veraz para la prevencion del embarazo no planificado y

SUs consecuencias.

3.2.4 Estrategias

Si la estrategia esta imperativamente relacionada con la meta, donde ésta ultima
responde a la pregunta ;donde se quiere estar en el futuro?, y la estrategia
responde al cuestionamiento de ;como llegar hasta alli?, en nuestro caso el
planteamiento de las estrategias debe responder a la pregunta ;cémo posicionar a

Bayer como el lider en innovacion anticonceptiva entre sus publicos objetivo?

Para ello, hemos propuesto un concepto rector que permeara todas las estrategias
para cada uno de nuestros publicos objetivo. La idea de contar con dicho concepto
guia es que cada una de las técnicas y tacticas que se ejecuten lleven impreso a
éste como una suerte de sello identificador de nuestra campafa de relaciones
publicas que nos diferenciara de cualquier otro esfuerzo realizado por empresas

de la competencia u organizaciones afines.
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Para elaborar nuestro concepto rector, partimos de la idea de que Bayer, al ser el
lider en anticoncepcion que ofrece opciones para cada estilo de vida y
necesidades clinicas de las mujeres, esta presente a lo largo de toda la vida
reproductiva de la mujer; pues gracias a sus innovaciones en anticoncepcion
moderna, ellas, junto con su médico, podran decidir cual es el anticonceptivo mas
conveniente en cada momento de su vida reproductiva. Asimismo, la farmacéutica,
al ser un empresa comprometida con hacer ‘Ciencia para una vida mejor’, tiene la
intencion de ayudar a la mujer a cumplir sus planes y objetivos que le permitan
tener una vida plena a través de anticonceptivos de vanguardia, por lo que hemos

escogido la siguiente frase como concepto rector:
Desde la anticoncepcion, Ciencia para una Vida Mejor

Asi pues, a través de la presente propuesta para la planeacion estratégica en
relaciones publicas para el posicionamiento de Bayer como lider en innovacion
anticonceptiva exponemos las estrategias que bajo nuestro concepto rector

consideramos las mas convenientes para lograr nuestra meta.

Cabe mencionar que para la seleccion de dichas estrategias tomamos como
referencia la idea de que éstas son una manera de aproximacion global a cada
uno de nuestros publicos objetivo, a través de las cuales se insertara el mensaje

clave antes propuesto.
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Tabla 14

Estrategias por tipo de publico

Autoria propia

Publico objetivo

Estrategias

Medios de
comunicacion

Gabinete de prensa (boletines, entrevistas,
oportunidades editoriales, testimoniales en radio y TV).
Conferencia de prensa lanzamiento “Cuidate Ya”.
Encuentro con medios: “Nuevas generaciones, nuevas
conductas sexuales”.

Seminario para periodistas: “Para evitar riesgos en el
uso de anticoncepcion hormonal, conoce qué si y qué
no”.

Panel de especialistas: “La educacidon sexual oportuna,
el mejor método de planificacidon familiar”.

Mesa redonda: EI aborto como  método
anticonceptivo?

Tour de medios: “Donde la innovacion anticonceptiva
sucede”.

Usuarias y publico
en general

Actividades de sensibilizacion en espacios publicos y/o
eventos con publico en general como ferias de Salud
Sexual y Reproductiva.

Campana itinerante de educacion sexual en prepas y
universidades “Cuidate Ya”.

Actividad de sensibilizacion “Lleva a tu novia a la mejor
cita”.

Profesionales de la
salud

Participacion y apoyo en eventos y congresos médicos.
Sesiones de capacitacion y educacion médica en salud
sexual y reproductiva.

Alianzas con sociedades y grupos médicos.

Desarrollo de campafias de promocion a la salud.

Organizaciones
civiles y Gobierno

Alianza con organizaciones de la sociedad civil.
Patrocinio de eventos de las ONG.

Participacion activa en talleres de salud sexual y
reproductiva.

Alianza con instituciones gubernamentales de salud a
nivel local y federal para la realizacion de actividades
conjuntas.
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3.2.5 Herramientas de comunicacion

En este apartado mostraremos los canales a través de los cuales sugerimos
implementar las estrategias antes mencionadas. Cabe mencionar que muchos de
los mismos pueden ser utilizados en mas de una estrategia con cada uno de

nuestros publicos objetivo.

Si bien dichas herramientas de comunicacion se proponen desde una etapa inicial
de la planeacion, es necesario considerar que las expuestas a continuacion
unicamente son una propuesta de canales, ya que muchas veces éstos se
determinan una vez que cada estrategia esta aterrizada y pormenorizada en su
totalidad.

Ahora bien, segun el tipo de actividad que se determine para cada publico, en
cada una de ellas se puede contemplar a los propios medios de comunicacion
como una herramienta informativa. Por ejemplo, si se busca convocar a la
poblacidén en general a participar en una activacion, recurriremos a los medios de
comunicacién para la difusion e invitacion del publico para que participe. Lo mismo
ocurrira si en determinada ciudad queremos invitar a profesionales de la salud a

que participen en un taller o conferencia sobre salud reproductiva.
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Tabla 15

Herramientas de comunicacion por tipo de publico

Autoria propia

Publico objetivo

Herramientas de comunicacion

Medios de
comunicacion

Boletines de prensa.
Infografias.

Hojas de datos.
Videos informativos.
Fotografias.

Usuarias y publico
en general

Pagina web “Cuidate Ya”.
Redes sociales: Facebook, Twitter y YouTube.
Folleteria y tripticos educativos.

Profesionales de la
salud

Correos electrénicos informativos.

Folleteria descriptiva e informativa y tripticos
educativos.

Videos.

Visitas por parte de fuerza de ventas.

Reuniones presenciales.

Organizaciones
civiles y Gobierno

Negociacion a través de reuniones presenciales y
telefénicas.

Presentaciones ejecutivas de planeacion y resultados.
Documentos descriptivos ejecutivos.

Con el fin de visualizar de una manera mas integrada las propuestas antes

expuestas, proponemos un esquema que incluye los mensajes, las estrategias y

las herramientas de comunicacion divididos por el tipo de publico. (Ver Tabla 15

“Desde la anticoncepcion, Ciencia para una Vida Mejor — Planeacion estratégica”).
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3.2.6 Cronograma

Determinar la temporalidad de las actividades que llevaremos a cabo cobra
relevancia debido a que, como buen estratega, el consultor en relaciones publicas
tendra que tener con antelacién un panorama de la sucesion de las actividades a
ejecutar, asi como los momentos coyunturales en los que podria ser viable la

participacion de nuestro cliente.

A reserva de que este trabajo unicamente tiene la intencion de ser un
planteamiento de actividades estratégicas que aun no estan definidas por
completo, consideramos pertinente la visualizacion de los momentos destacados y

las oportunidades clave en las que podriamos ejecutar ciertas acciones.
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3.2.7 Presupuesto

La determinacion de un estimado en cuanto a costos es parte fundamental dentro
de la planeacion estratégica, ya que para ello, se requiere que tanto cliente como
consultor en relaciones publicas estimen todas las necesidades que cada una de
las actividades requerira; de tal modo que se pueda tener en consideracion, por
ejemplo, en una actividad con publico en general a cuantas personas se
convocara; si es necesario contemplar la fabricacion de sefalizaciones y
materiales con presencia de marca; si habra obsequios y alimentos durante la

actividad, entre otros.

Por supuesto, dicho nivel de detalle se determina semanas o meses previos a la
ejecucion de cada actividad, sin embargo, para poder definir la viabilidad de las
estrategias propuestas, es necesario que el consultor en relaciones publicas
indique una cifra estimada del total de gastos, en el entendido de que éste podra

variar de acuerdo con diversas circunstancias.

Asimismo, debe estimarse un margen para costos adicionales e imprevistos, pues
las mas de las veces ocurre que debe contemplarse el pago de horas, personal,
gastos de logistica o catering adicionales.

Elaboraremos un estimado por actividad basado en nuestra experiencia, el cual
pretende unicamente dar una idea de los posibles gastos que implicaran las
estrategias propuestas anteriormente.
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Tabla 16

Estimado presupuestal

Autoria propia

Tipo de publico

Estrategias

Costo estimado

Gabinete de prensa (boletines, entrevistas,
oportunidades editoriales, testimoniales en radio
y TV).

Incluido en los
honorarios de la
agencia de RR.PP.

Conferencia de prensa lanzamiento “Cuidate

Ya' $150,000
Encuentro con medios: “Nuevas generaciones, $90.000
nuevas conductas sexuales” ’
Medios d Seminario para periodistas: “Para evitar riesgos
me r"?s ?'n en el uso de anticoncepcion hormonal, conoce $220,000
comunicacié qué si y qué no’.
Panel de especialistas: “La educacion sexual
oportuna, el mejor método de planificacién $150,000
familiar”.
Mesa redonda: ¢ El aborto como método $90.000
anticonceptivo? ’
Tour de medios: “Donde la innovacion $180.000
anticonceptiva sucede”. ’
Actividades de sensibilizaciéon en espacios
publicos y/o eventos con publico en general $450,000
como ferias de Salud Sexual y Reproductiva.
Usuarias y publico | Campania itinerante de educacion sexual en $300.000
en general prepas y universidades “Cuidate Ya”. ’
Actividad de sensibilizaciéon “Lleva a tu novia a $2.700.000
la mejor cita”. T
Participacién y apoyo en eventos y congresos $1.000.000
meédicos. ’ ’
. Sesiones de capacitacion y educacién médica
Profesmnlaléas de la | o, salud sexual y reproductiva. $680,000
salu Alianzas con sociedades y grupos médicos. $500,000
Desarrollo de campanas de promocioén a la $820.000
salud. ’
Alianza con organizaciones de la sociedad civil. $600,000
Patrocinio de eventos de las ONGs. $580,000
. Participacién activa en talleres de salud sexual y
ONGs y Gobierno | gproductiva. $350,000
Alianza con instituciones gubernamentales de
salud a nivel local y federal para la realizacion $750,000
de actividades conjuntas.
Honorarios anuales de agencia de Relaciones Publicas $720,000
ESTIMADO TOTAL $10,330,000
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3.2.8 Sesion de Planeacion y determinaciéon de esquema de evaluacion

Una vez planteada la propuesta de actividades estratégicas con los publicos
objetivo de la empresa, es necesario que el consultor en relaciones publicas y el
cliente consideren una sesion para determinar las actividades y alianzas
estratégicas. El objetivo es que durante esta reunion se establezca la viabilidad de
la realizacion de las actividades propuestas, ello en funcion de los objetivos de
negocio, presupuestos aprobados, asi como posibles alianzas ya preestablecidas
entre la empresa y organizaciones de la sociedad civil e instituciones

gubernamentales.

Asimismo, durante dicha planeacion los gerentes del area de Marketing exponen
las actividades que desde su area se llevaran a cabo entre los distintos publicos,
para asi alinear las estrategias de relaciones publicas con las de mercadotecnia.
Ademas, es una buena oportunidad para reunir a los proveedores de servicios de
publicidad, BTL, comunicacion digital, logistica de eventos, entre otros, con el fin
de lograr el cruce de ideas y opiniones para la consecucion de los objetivos.

Durante la sesion de planeacion se debe abordar lo siguiente:

* Definicion de actividades.

* Cronograma de actividades.

* Especificacion de reportes de resultados, medios clave y los indicadores de
resultados o KPIs (Key Performance Indicators).

* Determinacién de los materiales informativos que se van a desarrollar

(tripticos, folletos, comunicados, infografias, imagenes, videos, etc.).

Si bien no existe un procedimiento unico de evaluacion de resultados para las
acciones en relaciones publicas, ya que mucha de la labor del consultor en
relaciones publicas es intangible o dificilmente cuantificable (negociacion, alianzas
estratégicas, recomendaciones, gestion de recursos, etc.), es preciso determinar
bajo qué rubros puede ser medido el desempefio de todas las actividades que se
realicen dentro del plan estratégico de relaciones publicas.
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Asi pues, cliente y consultor determinaran las métricas bajo las cuales se
valoraran los resultados. Las mas de las veces se acuerda, por ejemplo,
cuantificar el numero de publicaciones en medios de comunicacién asi como su
impacto o circulacion. Igualmente, en el caso de una actividad con publico en
general, se puede evaluar la cantidad de asistentes y su opinidbn sobre la

organizacion a través de una encuesta.

3.2.9 Taller de manejo de medios

Para lograr los objetivos de comunicacién y la diseminacion de los mensajes
especificos para cada publico objetivo, en especial con los medios de
comunicacién, previo a la realizacién de cualquier actividad es necesario llevar a
cabo un taller practico de manejo de medios donde los voceros de la marca
tengan oportunidad de despejar sus dudas respecto a la comunicacion ante
grandes publicos y en los distintos tipos de medios de comunicacion.

El taller de manejo de medios o media training es la capacitacion a voceros en
habilidades para lograr una clara y precisa comunicacion con la prensa, con el

manejo adecuado de mensajes clave de la empresa u organizacion.
Durante el media training se hara una aproximacion a los siguientes rubros:

* Conocimiento a los medios.

* Desarrollo de mensajes clave.

* Aplicacién de tips y técnicas con la prensa.
» Storytelling.

* Imagen no verbal.

* Manejo de preguntas dificiles o controversiales.

Finalmente, se sugiere que se lleven a cabo ejercicios practicos donde tengan
lugar entrevistas simuladas en diferentes escenarios, con el fin de que los voceros

practiquen posibles situaciones y sepan como responder ante las mismas.
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La eleccion de voceros estara dada por la marca con asesoria del consultor en
relaciones publicas, puesto que ademas de requerir los conocimientos en el area
de especialidad, se consideran atributos como la trayectoria profesional y las
aptitudes para hablar en publico.

Los voceros se pueden clasificar de la siguiente manera:

* Internos

* Directivos y gerentes de marca o producto
* Externos

* Testimoniales (pacientes y familiares)

* Key Opinion Leaders (KOL's)

* Influenciadores

Una vez analizados los distintos elementos necesarios para llevar a cabo la
ejecucion del plan estratégico en relaciones publicas, consideramos que lo
anteriormente expuesto a través del concepto “Desde la anticoncepcion, Ciencia
para una Vida Mejor” facilitara el posicionamiento de Bayer como lider en

innovacién anticonceptiva.

Por supuesto, ello dependera de que la empresa tome en consideracion las
necesidades de sus publicos objetivo, por ello, tendra que estar abierta al dialogo
y dispuesta a considerar acciones y actividades encaminadas a una relacion
ganar-ganar entre los miembros de sus publicos objetivo.

En nuestra opinion, la propuesta anteriormente descrita es tan solo un esbozo de
las actividades que la farmacéutica puede llevar a cabo para posicionarse entre
sus publicos objetivo, ya que no hemos explorado en su totalidad todas las areas
de oportunidad que hemos encontrado a lo largo de este analisis.

Consideramos que el presente trabajo muestra las bases para un planteamiento
que puede extenderse tanto como la empresa decida hacerlo; pues en definitiva,
el ambito de la salud sexual y reproductiva es un terreno que en nuestro pais no
ha sido explorado por completo, que requiere compromisos por parte del gobierno,
sociedad, industria y organismos de la sociedad civil.
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Al ser lider en el terreno de la anticoncepciéon femenina, Bayer tiene el
compromiso de continuar con el dialogo respecto a los retos y perspectivas de la
planificacion familiar en un pais con alto crecimiento demografico, donde el acceso
a las oportunidades escolares y laborales anualmente se ve reducido conforme el
incremento poblacional a lo largo del pais.

Llevar a cabo un plan estratégico de relaciones publicas es apenas una de las
muchas actividades que la farmacéutica alemana puede realizar hacia su
posicionamiento como lider en el sector. Sabemos que anteriormente Bayer ha
sido el impulsor de iniciativas como “Visita a tu Gine”, a través de la cual se
impulsé la visita ginecologica para evitar la automedicacion y la desinformacion
por parte de las usuarias; sin embargo, en nuestra opinion, aun quedan muchas
acciones por realizar en lo que respecta a otros sectores de la poblacion
mexicana, como pueden ser madres solteras 0 mujeres que han postergado la
maternidad y que pueden presentar las complicaciones de un embarazo a edades
tardias.

En lo que respecta al plan de relaciones publicas antes propuesto, consideramos
que aunque es un propuesta y esta lejos de ser el ejemplo ideal de un programa
integral de relaciones publicas, puede ser considerado como un modelo guia para
la implementacion de estrategias de relaciones publicas.

En lo personal, estamos satisfechos con la investigacidn y las proposiciones
realizadas previamente, pues éstas no solo serviran como propuesta para un
cliente en particular, sino que en el futuro nos ayudara en el planteamiento de

nuevas estrategias a lo largo de nuestra carrera profesional.

Invitamos al lector a ver en este documento un ejemplo de forma de trabajo en el
planteamiento de un programa estratégico de relacionas publicas, el cual puede —y
debe— ser perfectamente modificable, pues sabemos que vendran nuevas
exigencias en el campo profesional que demandaran nuevos requerimientos por

parte del consultor en relaciones publicas.
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Conclusiones

A lo largo de este trabajo hemos podido comprobar cdmo las relaciones publicas
son una disciplina que implica varias situaciones del contexto en el que tendra
lugar su aplicacion, las cuales deberan ser consideradas previo a la proposicion de
cualquier actividad con los publicos objetivo de la empresa u organizacién que

desee implementarlas.

En tanto las relaciones publicas han sido aplicadas desde que la existencia
humana fue consciente de su necesidad de persuadir a los individuos a través de
la comunicacion, éstas requieren de un abordaje sistémico que incluya la

investigacion previa que dara lugar a la planeacion estratégica.

Hemos visto como los abordajes de la escuela europea y estadounidense difieren
en cuanto a la metodologia de la propuesta y aplicacion de sus estrategias; sin
embargo, ambas coinciden en el hecho de que se trata de una disciplina directiva
que ha tomado especial relevancia para el desempefo organizacional de las

empresas e instituciones.

Por ello, podemos asegurar que en relaciones publicas es primordial contar con el
conocimiento previo del contexto en el que se desarrollara cualquier actividad que
tenga como intencioén el acercamiento de una organizacion hacia sus audiencias
clave. Por tanto, consideramos a la etapa de indagacién como la piedra angular
para cualquier profesional de las relaciones publicas pues, en la medida en que el
consultor en relaciones publicas conozca los antecedentes y areas de oportunidad
de cada publico objetivo, por ejemplo, podra tomar decisiones mas asertivas.

Hemos constatado que si bien muchas de las veces no se cuenta con el tiempo y
las posibilidades para analizar a cada uno de los grupos que conforman los
publicos objetivos, es indispensable tomar un punto de referencia para
contextualizar las actividades de relaciones publicas.

En nuestro caso, las 91 notas analizadas mostraron que los temas que incluye la

planificacion familiar pueden ser revisados desde distintas perspectivas, como la
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de salud, sociedad y justica, estilo de vida, politica, negocios, asi como ciencia y
tecnologia. Aunado a ello, observamos que aunque aparentemente la informacion
sobre anticonceptivos es basta, en los hechos existe una desinformacion y falta de

educacién sexual que permita una planificacion familiar responsable.

A través del panorama que nos ofrecieron los medios de comunicacion, pudimos
reconocer cuales son las situaciones en torno a la anticoncepcion y a la
planificacion familiar que estan siendo retomadas como un tema de interés
periodistico, asimismo, hemos observado aquellas que aun no sido abordadas
adecuadamente y que, para los fines de nuestra propuesta, se muestran como un

area de oportunidad.

Por ello, los miembros de la industria farmacéutica como Bayer deben reiterar su
compromiso hacia la prevencion de las consecuencias del embarazo no

planificado a través de acciones de interrelacién con sus publicos objetivos.

Es aqui donde concluimos que a través de la planificacion estratégica de
relaciones publicas las empresas pueden lograr una relacion de confianza entre
sus audiencias clave por medio de estrategias que consideren a la comunicacion

abierta al dialogo o bidireccional como la mejor manera de acercarse a ellos.

Las actividades antes propuestas buscan estrechar dicha relacién de confianza
entre Bayer y sus publicos objetivo a través de canales de comunicacion que
permitan a las usuarias, familiares, profesionales de la salud y educadores en

sexualidad acceder a informacion precisa y oportuna.

Personalmente, nos gustaria destacar que aunque las relaciones publicas son un
ejercicio que realizamos en nuestro dia a dia, muchos de los pasos de la
planeacién estratégica antes expuestos en la practica no son considerados a la
hora de realizar una propuesta en relaciones publicas, lo que muy probablemente
se traduzca en un detrimento para la consecucion de los resultados esperados por

parte de nuestros clientes.
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Anexo 1
Monitoreo anticoncepcion
Autoria propia

Temas principales

ENERO
1 AM Leén Ocultan promocién de DS TP ATLET - Web Sociedad | Negativa 1 1 1 No
2 Milenio Un pequefio interruptor es el nuevo anti ivo masculino ! Web Tendencias Positiva No
3 inti ;CUAL ANTICONCEPTIVO ES PARA Mi? Impreso | Estilo de vida | Positiva 1 1 No
4 Fernanda Familiar __|El horror del embarazo i Web Salud Positiva 1 1 1 1 No
5 Impacto pp.12 ivos orales Impreso Salud Positiva 1 No
6 Mercado Politico 5 cosas que nadie te dijo sobre la ligadura de trompas Web Estilo de vida | Neutral 1 1 No
7 Martha Debayle en W | ,Por qué hoy el amor no dura? oni Estilo de vida | Neutral 1 No
8 La Jornada p. 32 El plan anti ion del DF, mejor que el de EU: Impreso Politica Positiva 1 1 No
9 | ElSol de México p. 15 Impreso Salud Positiva 1 1 1 No
10 Emme de Mujer TODO LO QUE DEBES SABER DEL IMPLANTE SUBDERMICO Web Salud Positiva 1 Si
11 Sipse iF familiar? Usa el método anti ivo ideal para ti Web Salud Positiva 1 No
12 NTR las que mas usan en su primera relacion Web Salud Neutral 1 1 No
13 Reforma p. 14 PIDE ONU REVISAR LEY DE ABORTO POR ZIKA Impreso Sociedad Positiva 1 1 No
14 intit Razones para usar un método Web Estilo de vida | Positiva 1 No
15 | Me Gusta Disfrutar | oraron 10T IS D€ S8X0SEGUTO P TTOMOVET Ol SaTe T Web | Estilo de vida | Positiva 1 1 No
16 SDP Noticias ¢ Por qué a algunos hombres no les gusta usar condon? Web Estilo de vida | Neutral 1 No
17 El Universal p. 13 PLANTEAN MODIFICAR EDUCACION SEXUAL Impreso Salud Positiva 1 1 1 No
18 La Jornada p. 40 AVALA EL PAPA ANTICONCEPTIVOS PARA ALEJAR RIEAGOS DE ZIKA Impreso Politica Positiva 1 1 No
19 i Lo que debes saber de las pildoras Web Salud Neutral 1 1 1 No
20 inti Seniales de que tu galan tiene una ETS Web Estilo de vida | Positiva 1 1 No
21 Expreso CIERRAN PUERTA A LA CIGUENA Web Sociedad Positiva 1 No
> VS COMTago 0 EXUATES aUMTETITET POT T DTa UET ATTTOT Y Ta ATTTSTE0: Web Tendencias | Neutral ] ] No
23 VANGUARDIA _[Cuéndo dejar de tomar anti ivos para quedar e R Web [ Estilode vida | Positiva 1 No
24 Los 40 Razones por las que un condon se rompe A AEE0ADR22. 84E1ED hiral S Web Tendencias Neutral 1 1 No
> Animal Politico TR - TAVOT UE BUUCACTONT SEXUar BITESCUeTEs Web Sociodad Posiiva 7 1 1 No
26 El Imparcial ¢ Por qué empeora el ciclo menstrual? Web Estilo de vida | Positiva 1 No
27 i Todo lo que debes saber sobre el condon femenino Web Estilo de vida | Positiva 1 1 No
28 El Sol de México Aument 3.1% nacimi en madres Impreso Salud Positiva 1 No
29 El Universal México, con 'epidemia’ de Impreso Salud Positiva 1 1 1 No
30 Mujer Ejecutiva i equidad y vida re Web Estilo de vida | Positiva 1 No
31 Su Médico Pildora anticonceptiva masculina, cada vez mas cerca Web Salud Positiva 1 No
32 24 Horas Anticonceptivos, solo bajo supervision médica Web Salud Positiva 1 1 No
33 Actitud Fem Qué le pasa a tu cuerpo si se te olvida tomar una pashlla Web Estilo de vida | Positiva 1 No
34 La Crénica 10 mitos méas comunes de la pildora Web Salud Positiva 1 No
35 24 Horas Casi 10 mil menores han abortado Impreso Sociedad Positiva 1 1 No
36 La Prensa en incide en muertes maternas Impreso Sociedad Positiva 1 1 1 No
37 Reforma i Impreso Salud Positiva 1 Si
38 Excélsior Més nifias son mamés Impreso Sociedad Positiva 1 1 1 No
39 La Prensa Avalan diputados educacion sexual y ificacion familiar para Impreso Politica Positiva 1 1 1 1 No
40 ""’“":‘ T':"‘ TV Aprueban nuevo parche Web Salud Positiva 1 Si
4“1 Glamour 8 beneficios de los orales Web Tendencias Positiva 1 1 No
42 El Universal p. 3 México conmbuye con 26% de \as ventas de Bayer en AL Impreso Negocios Positiva Si
43| Ladomadap.31 [Ty oS TECoTes A e Impreso | Sociedad | Positiva 1 1 No
44 Mural p. 2 Impreso Salud Positiva 1 Si
45 Cimac Noticias Mas de la mitad de las indigenas desconoce los Web Salud Positiva 1 1 1 No
46 | LaRegion T i 0 protegen plan de vida de jovenes en situacion de calle Web Salud Positiva 1 1 1 No
47 Zécalo Aumenta riesgo de muerte por embarazo Iemprano Web Salud Positiva 1 1 No
48 Muijer de 10 Ventajas y jas de los métodos Web Tendencias | Positiva 1 No
49 De 10 |10 cosas que tu ginecdlogo quiere que sepas Web Salud Positiva 1 1 No
50 Milenio En Meéxico, cada dia se embarazan 24 nifias Web Politica Positiva 1 1 1 No
51 El Siglo de Torreén | Tabaco y anticonceptivos, combinacién que infarta a mujeres Web Salud Negativa 1 No
52 El Sol de Tijuana Baja California ocupa décimo lugar en entrega de anti 0 Web Salud Neutral 1 No
53 Mvs justa, incluyente y Web Sociedad Positiva 1 1 No
54 Actitud Fem 7 mitos de los. que deberias ignorar Web Estilo de vida | Neutral 1 No
55 Star Media Incrementan embarazos en escuelas que reparten condones Web Sociedad Negativa 1 No
56 Vanguardia Coahuila, lider en embarazos entre menores de edad Web Sociedad Positiva 1 1 No
57 Eme de Mujer SECUNDARIOS! Web Salud Positiva 1 No
58 Su Médico Mientras més protegida, mas seguva me siento y disfruto mas mi Web Salud Positiva 1 No
59 Salud y icil ¢culpa de los de-salud/embarazo/articulos- Web Salud Positiva 1 No
ULIO
60 { i para jovenes I!::’R :me T —— Web Tendencias Positiva 1 1 1 No
61 Reforma p. 7 Suben antic: Impreso Negocios Negativa No
62 Metro p. 11 Buscan reducir embarazo precoz en 50% ciento con plan preventivo Impreso Salud Positiva 1 No
63 La Jornada La educacion, necesaria para frenar embarazo en menores Impreso Sociedad Positiva 1 1 No
64 Mama Natural Estos son los anticonceptivos mas populares y efectivos de los Ultimos afos Web Estilo de vida | Positiva 1 1 No
65 Heraldo de Saltillo  [La es asunto de hombres y mujeres: especialista del IMSS Web Salud Positiva 1 No
66 Diario de Yucatan |Instituto de istica agrega de métodos Web Sociedad Positiva 1 No
67 Glamour Mitos y realidades de la pastilla del dia siguiente Web Estilo de vida |  Neutral 1 No
68 El Sol de México no planeado, problema de salud piblica global Web Salud Positiva 1 1 No
69 Unién Mujeres de Guanajuato inician vida sexual a los 18 afos d/mujeres-de-guanajuato-de-las-menos- Web Salud Neutral 1 No
AGOSTO
70 Nueva Mujer "No quiero ser mama": métodos anti ivos para mujeres lodos/no-quiero-ser-mama-metodos- Web Salud Neutral 1 No
71 La Jornada p. 13 Arrancarén a libros de texto en NL paginas con contenido sexual resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Negativa 1 No
72 Reforma p. 2 Impiden aborto a 487 menores violadas en Veracruz resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Negativa 1 No
73 El Universal p. 1 Al afio, 76 mil adolescentes se embarazan resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Positiva 1 No
74 El Sol de México p. 3 |CDMYX, sin prevencion efectiva de embarazos entre adolescentes resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Positiva 1 1 No
75 El Economista p.2 |, Control de natalidad? Hay una aplicacion para eso resultado.php?id_pais=88lan=esp&log= Impreso Tendencias Positiva No
76 Basta! p. 18 |Afectaria tu fertilidad, que dejes la pildora resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Salud Negativa 1 No
7 Milenio | Jovenes conocen métodos anti les interesa as-embarazos juveniles- Web Sociedad Positiva 1 No
78 BB Mundo i ivos durante la lactancia papas/mamas/anticonceptivos-durante-la- Web Salud Neutral 1 No
79 15a20 Estos son los mejores anticonceptivos para jovenes 15397-estos-son-los-mejores- Web Tendencias Positiva 1 1 1 No
SEPTIEMBRE
80 La Jornada Pildora reduce muerte por cancer de ovario: estudio 9/06/pildora-anticonceptiva-reduce-muerte- Web Salud Positiva No
81 Digital Guerrero SALUD DEL PACIENTE metodo-anticonceptivo-debe-elegirse-acorde- Web Salud Positiva 1 No
82 Ao Los a temprana edad la pobreza temprana-edad-multiplican-la-pobreza/ Web Sociedad Positiva 1 1 No
83 Crénica en un reto enorme de Salud Pblica Nacional Web Salud Positiva 1 1 1 No
84 an TP ovida Ia pildora anticonceptiva 60% de mexicanas ? Impreso Tendencias Positiva 1 Si
85 La Jornada p. 37 olvidan tomar la pildora por altos niveles de tension resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Positiva 1 Si
86 El Universal p. 8 Dejan estudios 60 mil resultado.php?id_pais=8&lan=esp&log= Impreso Sociedad Positiva 1 No
87 Excélsior Lo que olvidan las Web Salud Positiva 1 Si
88 24 Horas F (ti mexicanas-olvidan-tomar-pastilla- Web Tendencias | Positiva 1 Si
89 SDP Noticias 6 de cada 10 millennials mexicanas olvida su anticonceptivo una vez al mes 22/6-de-cada-10-millennials-mexicanas- Web Tendencias | Positiva 1 Si
90 El Siglo de Torreén _|Revela encuesta que 39% de millennials olvida pildora anticonceptiva 1266793.revela-encuesta-que-39-de- Web Salud Positiva 1 Si
91  Tomar pildora lo que més olvidan las 2016/684212/6/tomar-pildora-anticonceptiva- Web Tendencias Positiva 1 Si
34 14 73 23
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