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Introduccion

Las Relaciones Publicas han sido parte de la historia y punto crucial para persuadir
a las masas en todos los ambitos de la sociedad. Como su nombre lo indica, su
finalidad es crear relaciones con los publicos y acercar al consumidor al objetivo de

comunicacion de una organizacion.

Como profesionales de la comunicacion y apasionados de las Relaciones Publicas,
hemos decidido analizar la estrategia de comunicacion del lanzamiento y
posicionamiento de Cool Emotions en medios tradicionales y digitales. Estudiamos
el desarrollo de cada una de las fases de una campafa de Relaciones Publicas,
gue para el caso de Cool Emotions se dividio en tres etapas dirigidas a diferentes
publicos objetivo, cada una con duracion de un mes, en el afio 2018. Con esta
investigacion buscamos aportar conocimiento teérico y practico para los nuevos
profesionistas de comunicacion, interesados en desempefiarse en el area de las
Relaciones Publicas (RRPP).

La investigacién también busca identificar los factores que influyen para que una
estrategia de comunicacion sea exitosa y destacar la importancia que representa

la estrategia de RRPP para una organizacion.

Para esta investigacion, utilizaremos el método de analisis y sintesis, el cual
permite el estudio y la descomposicién de los elementos para la observacion
individual de la campafia de RRPP y a partir de la sintesis reconstruir lo
descompuesto por el método de analisis, para llegar a los objetivos de este estudio

gue seran identificar el desarrollo correcto de una estrategia de comunicacion.

Por tanto, en el primer capitulo, se definen las RRPP, su origen y evolucion en la
historia. En este apartado hemos resefiado el largo camino de las RRPP desde la
Prehistoria, pasando por la Antigiedad, la Edad Media, la Era Moderna y la
Contemporanea. Este recorrido histérico es util para analizar y demostrar como a
través de diversos acontecimientos la comunicacion fue tomando un papel mas
importante en el tema de la persuasion. Es por eso que uno de los objetivos de este

capitulo sera entender la definicion de lo que son las RRPP a nivel global y nacional.



Otro de los objetivos de este capitulo es desglosar el modelo IACE (Investigacion,
Accion, Comunicacion, Evaluacion) que nos ayudard a conocer el orden del
desarrollo de una campafa, ademas de hablar sobre la funcion de las RRPP en la
sociedad y su importancia para las organizaciones y entender cuéles son los
medios de comunicacion y su evolucion para emitir los mensajes, asi como
especificar los diferenciadores de las RRPP frente al marketing y desmentir que

juegan el mismo papel ante la sociedad y como aliado de las organizaciones.

Con base en lo expuesto en el primer capitulo, en el segundo capitulo nos
enfocamos en los modelos y planificacion de las RRPP, que nos ayudaran a tener
claridad de como realizar la campafia, para esto serd importante conocer los cuatro
modelos conductuales que se basan en el comportamiento del ejercicio profesional

planteados por James E. Grunig y Todd Hunt en 1975.

Este segundo capitulo busca dar a conocer, desde una metodologia sistemaética,
las etapas para la planificacion de la campafia y evitar la improvisacion. De manera
general, las etapas de la campafia son: establecer metas y objetivos, conocer el
publico objetivo, elaborar los mensajes y difusion, definir las estrategias,
calendarizacién y presupuesto de la campafia, por ultimo, comprobar el mensaje y

evaluar la comunicacion para conocer si los resultados fueron los planeados.

Por ello, en el tercer capitulo se informa acerca de la organizacion doc.com,
empresa creadora de la marca Cool Emotions, para comprender en profundidad la
aplicacién, la cual surge en agosto del 2018 como una App que, a través de una
videoconferencia con psicologos, proporciona al usuario orientacion y apoyo

emocional (terapia) en tiempo real y de manera confidencial.

A lo largo de este capitulo se ejemplifica el modelo de negocio, el cual se basa en
la recopilacion de los datos que recaba la aplicacion con las consultas, estos datos
se almacenan en blockchain, esto se pone a disposicion de terceros con la compra
exclusiva a traves de la criptomoneda “MTC” o, por sus siglas en inglés, Medical

Token Coin, la moneda criptografica del ecosistema doc.com.

Para finalizar, en el cuarto capitulo se analiza la campafia de lanzamiento de Cool
Emotions. Con base en la informacion del segundo capitulo, se observaron los
2



diferentes modelos que se utilizaron para definir la campafia, como el simétrico
bidireccional de James E. Grunig y Todd Hunt, ideal para las RRPP. Aunado a lo
anterior, para la planificacion, abordamos el método IACE, el cual nos permitié
llevar de forma sistemética la planificacion de nuestra estrategia de comunicacion.

Ademas, se planteo el disefio y la difusién del mensaje.

También, se abordd el publico objetivo y la estrategia de comunicacién que se
ejecutd para la campafia, durante los meses de septiembre, octubre y noviembre
para difundir los mensajes por medios de salud y notas informativas en periodicos,
television, radio y medios digitales. Para concluir este capitulo, se consideré

oportuno la evaluacion y transicion de la aplicacion.

La investigacion pretende demostrar la hipétesis, al permitirnos lograr confirmar si
el lanzamiento de la campafia de comunicacion se desarroll6 de manera correcta
con base en las teorias utilizadas. Las RRPP requieren de un proceso especifico
para lograr el objetivo meta, cada marca necesita de un estudio, analisis y
delimitacibn que permitan llegue a su publico final, bajo un discurso de

comunicacion adecuado y atractivo para los medios.

La estrategia de comunicacion que se aplicé a Cool Emotions define los resultados
positivos de la campafia de lanzamiento y su posicionamiento en los medios. La
teoria de la comunicacion simétrica y bidireccional de James E. Grunig y Todd Hunt,
gue se desarrolla en el segundo capitulo, logrard documentar la experiencia

empirica y traducirla a un trabajo académico.

1. Concepto y método de las Relaciones Publicas

Aungque las RRPP modernas se remontan de apenas el siglo XX, sus raices
radican en el inicio de los tiempos, cuando los hombres se comenzaron a comunicar
con signos Yy dibujos, después llegaron las palabras, la escritura y mas formas de

comunicacion que permitieron que los humanos se comunicaran. ?

1 Fraser P. Seitel, Teoria y practica de las relaciones publicas, Espafia, Pearson, 82. ed.,
2002, p. 32.
2 Jordi Xifra, Planificacion estratégica de las relaciones publicas, Espafia, Paidds Ibérica,
2005, p. 59.
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Los lideres sociales y politicos de toda la historia entendieron la importancia de
influir sobre la opinidn publica mediante la persuasion. Por ejemplo, un boletin de
1800 a.C., encontrado por arqueologos en Irak, explicaba a los granjeros la mejor
forma de sembrar, cosechar y regar. Pues cuanto mas alimento cultivaran, mejor
seria la alimentacion de la poblacion y el pais, mas rico. Este es un gran ejercicio
de persuasion para llegar a un determinado publico y, a su vez, un ejercicio de

relaciones publicas.?

En el Manual de las Relaciones Publicas, David Caldevilla menciona que en las
antiguas Grecia y Roma “la literatura y la filosofia se pueden interpretar como
populares vinculos de las RRPP. Con la difusion del cristianismo, en la Edad Media,
los predicadores eran relacionistas publicos por excelencia pues difunden sus ideas
no solo con su palabra, sino amplificaban su voz mediante la pintura y la escultura

religiosa”.*

Incluso la iglesia catodlica, que utilizdé por primera vez el término propaganda para
difundir sus creencias y supervisar a los sacerdotes en la difusién de su doctrina.
En el siglo XVII, bajo el liderazgo del papa Gregorio XV, la Iglesia creé un colegio
de propaganda para informar de las ventajas del catolicismo. Y en la actualidad, el
Papa sigue conservando un equipo de comunicacién que organiza sus relaciones

publicas para mantener contacto con su publico y los medios.®

La propaganda que generan y difunden las iglesias, los partidos politicos, y la
publicidad que producen agencias en celebraciones de entretenimiento, reuniones
promocionales de marcas y celebridades, fueron los primeros acercamientos a las
RRPP. La propaganda y la publicidad les han sido utiles para difundir su ideologia

y para inducir el consumo de marcas, personas y productos.

Aunque desde otra perspectiva, como Grunig menciona, “los teodricos de las

relaciones publicas se han basado en las teorias de la comunicacién y de otras

3 Fraser P. Seitel, op. cit., p. 32.

4 David Caldevilla Dominguez, Manual de las relaciones publicas, Espafia, Vision Net, 2011,
p. 133.

5 Fraser P. Seitel, op. cit., p. 32.



disciplinas cientificas, olvidando —salvo excepciones— el desarrollo de teorias de

las relaciones publicas”.®

El mismo caso lo lamenté Pavlik, al mencionar que los investigadores de la
comunicacion social no consideraron las relaciones publicas como una disciplina
mas que cuando lo han usado a beneficio del periodismo, mismo campo del que

provienen muchos de los que lo ejercen.”

Esto seria un referente debido a que el que ejerce las relaciones publicas debe
estar integrado en el seno de las organizaciones y conocer las discusiones en los
mas altos niveles, pues de eso dependera la asesoria que se otorgue a la solucién

de la crisis o a estar identificado con los objetivos de la organizacién.®

Durante la Edad Media, los talleres de artesanos se conformaban por unas cuantas
personas que se podian comunicar entre si, lo mismo pasaba con sus clientes y
proveedores cuya comunicacion era interpersonal. Fue hasta la Revolucion
Industrial cuando se formaron grandes empresas industriales en las que la
comunicacion interpersonal se hizo imposible de sostener y fue asi como surgi6 la
necesidad de mantener canales de comunicacién para mantener informado a

grandes publicos tanto internos como externos a las empresas.®

La inconformidad laboral crecié durante esa época y fue evidente la necesidad de
las empresas de desarrollar acciones para ganar la simpatia de sus trabajadores y
no generar desprestigio ante sus clientes. Se puede decir que a partir de esta etapa
social dieron origen las relaciones publicas, pues fue evidente y necesaria la
intervencién de un externo experto comunicélogo para contener la opinion publica
de la critica a las empresas. Como fue el caso del empresario John D. Rockefeller,
imagen que lvy Ledbeter Lee ayudaria a cambiar de manera favorable y de quien

hablaremos mas adelante.1°

6 Jordi Xifra, op. cit., p. 23.

" 1dem.

8 Ibidem, p. 25.

9 carlos Bonilla, Relaciones Publicas. Factor de competitividad para empresas e
instituciones, México, Editorial Continental, 2004, pp. 6y 7.

10 1dem.



Y aunque podemos notar que las relaciones publicas nacieron como una actividad
de difusion y seguimiento a la comunicacion interna y externa de las
organizaciones, poco a poco se transformaria en una herramienta para mejorar la

imagen e interaccion con su publico.

Hoy en dia sabemos que dejar fuera al profesional de las relaciones publicas de
una decision de la organizacion puede costar muy caro de frente a la prensa,
inversionistas o publico final, pues podrian malinterpretarse cuestiones como, por
ejemplo, querer vender una parte de la empresa para enfocarse en un solo sector
del negocio, y dicho movimiento, sin una comunicacion asertiva, podria

interpretarse como una crisis para la organizacion e incluso la quiebra. !

En 1900, en la ciudad de Boston, Estados Unidos, se fundo la agencia Publicity
Bureau, la primera en su tipo dedicada a la publicity, término que se empleé a las
primeras actividades de RRPP y que hace referencia a la divulgacion de
informacion de una entidad publica o privada, empresa u organizacion que sera
difundida de forma gratuita en diversos medios de comunicacion. Pero Publicity
Bureau no se restringia al area de agencia de prensa, pues sus actividades incluian
mejorar la reputacion de las organizaciones. Publicity Bureau fue la agencia pionera

y ejemplo que siguieron otros para fundar oficinas de publicidad.12

vy Ledbetter, considerado el padre de las RRPP, periodista que se licencié en
Princeton, ademas de ser el autor del manifiesto de RRPP, ided un innovador
modelo conocido como “informacidn publica”, cuyo soporte practico era enfocar la
comunicacién en hechos reales e informacién veridica, y no en maquillar o exagerar

(amarillismo), practica normal entre los agentes de prensa.

En 1906, Ledbetter cambiaria el rumbo de las Relaciones Publicas tras el accidente
ferroviario de Pennsylvania Railroad Company, al convencer a la compafia de
manejar la informacion de forma abierta ante los empleados y la prensa. Ledbetter
dejé que los medios se acercaran a la escena del desastre, lo que le costaria ser

juzgado por los directivos, aunque posteriormente fuera reconocido por establecer

11 Jordi Xifra, op. cit., p. 26.
12 Fraser P. Seitel, op.cit., p. 39.



esa estrategia y lograr que la imagen de la empresa ante la prensa fuera mas

positiva.

vy Ledbetter logré transformar la imagen de la empresa de transportes al llevar a
cabo una estrategia que, en un principio, se considero riesgosa pero que fue mas
transparente e innovadora con respecto de lo que se hacia en aquella época. El
trabajo de Ledbetter posibilitd que se consolidaran las bases de las RRPP, hoy,

una disciplina en constante desarrollo.

La estrategia de Ledbetter consistio en sugerir a la empresa que enfrentara la crisis
mostrando de forma transparente los hechos y demostrando que dicho accidente
no era culpa de la empresa sino de “un error humano”. Sin ocultar los hechos, cre6
un sistema que ha sido imitado, hasta la fecha, por las agencias de RRPP, pues
‘humanizo6 la profesion y dio cuenta de la importancia de hacer concordar la

informacion publica con la privada”.*?

Parte de esas acciones que definieron mejor la labor de un relacionista publico, es
la evolucién de la comunicacion de una organizacion con sus publicos. Grunig y
Hunt, en Managing Public Relations, consolidan la idea de que las RRPP deben

gestionar la comunicacién entre una organizacion y sus publicos.'4

Nos podemos detener en este punto y revisar que las relaciones publicas no tienen
una funciéon comercial, pues su enfoque es el conjunto de métodos orientados a
favorecer las relaciones de la organizacién con sus partes, sea publico, socios,
inversionistas, etcétera, mismo método que abarca el proceso de la formula IACE,

la cual detallaremos mas adelante.

Fue en 1942 cuando se llevaria a cabo la primera reunién de profesionales de las
relaciones publicas, la Asociacion Nacional de Fabricantes de Estados Unidos
patrocino la Conferencia Nacional de Relaciones Publicas. Debido a su éxito, se
convertiria en una reunion anual y para 1944 fundaron la American Public Relations
Association, primera agrupacion formal de relacionistas publicos, que tenia por

objetivo crear conciencia en los empresarios sobre la importancia de la funcion del

13 Juan Mejia Trejo, Mercadotecnia digital, México, Grupo Editorial Patria, 2017, p. 468.
1 Jordi Xifra, op. cit., p. 43.



relacionista para mejorar la comunicacion con su audiencia. Esta misma asociacion
seria la que organizaria la primera premiacion de El Yunque de Plata para la mejor

campafia de Relaciones Publicas en Estados Unidos.*®

La historia de esta profesion permanecié Unicamente en Estados Unidos hasta
mediados del siglo XIX, y no fue sino hasta 1946 que una de las conferencias
llevadas a cabo en este pais se transmitié en Europa y para 1949 comenzaron los
primeros servicios de consultoria de RRPP en Francia. En 1950 se fundaria el club
de la Maison de Verre, primera asociacion francesa de especialistas en relaciones
publicas. Y en ese mismo afio Alemania, Inglaterra, Francia, Noruega y Estados
Unidos decidieron fundar la International Public Relations Association (IPRA),
considerada la agrupacién internacional de individuos dedicados a las relaciones

publicas mas grande del mundo.®

Toda esta corriente no tardé en llegar a Latinoamérica, en 1960, Federico Sanchez
Fogarty, considerado el pionero de las relaciones publicas en México y presidente
de la Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas, convoco a
paises como Brasil, Colombia, Cuba, Chile, Estados Unidos, México, Panama,
Puerto Rico y Venezuela, a la Primera Conferencia Interamericana de Asociaciones
de Relaciones Publicas (FIARP) que se efectud del 26 al 29 de septiembre de 1960,
y fue en este mismo afio que se impartieron cursos de especialidad en

universidades de paises latinoamericanos.’

Hasta el 2004, en Latinoamérica, se tenian contabilizadas 36 escuelas que ofrecian
la especialidad en relaciones publicas: dos en Argentina, 19 en Brasil, una en Costa
Rica, una en Ecuador, dos en Per(, una en Puerto Rico, una en Venezuela y nueve
en México. “Las relaciones publicas son la tercera area de especialidad mas
importante para las escuelas de comunicacion, después del periodismo y la
publicidad”.*®

15 carlos Bonilla, op. cit., pp. 8 y 9.
16 Ipidem, p. 9.
7 Ibidem, p.10.
18 |bidem, p.11.



1.1. Definicidon de Relaciones Publicas

Definir las RRPP de forma sencilla no es tarea facil, porque por lo general se tiende
a explicar las funciones de quien se dedica a ellas y los resultados que se esperan

al ponerla en practica.

Es importante mencionar que cada vez es mas comun conocer de empresas u
organizaciones que solicitan “agentes de Relaciones Publicas” enfocados mas a un
area de ventas y promocion que a la funcidon especifica de un profesional

responsable de la agenda mediatica y el posicionamiento de marca.

Hoy en dia, no solo encontramos varias y diversas definiciones que tratan de
ejemplificar el objetivo y areas de actividad de las RRPP. De acuerdo con M. Gilbert
Delcros, en 1952, sélo en los Estados Unidos existian mas de 980 definiciones, sin
considerar las que se han sumado de Europa, Asia y paises latinoamericanos, entre

ellos México.1®

Definir las RRPP es explicar la relacién social entre la empresa, organizacién o
institucion y el grupo de personas que se desenvuelven en su ambiente, es decir,

Su publico.?°

La Real Academia Espafola, describe las Relaciones Publicas como una “actividad
profesional cuyo fin es, mediante gestiones personales o con el empleo de las
técnicas de difusion y comunicacién, informar sobre personas, empresas,

instituciones, etc., tratando de prestigiar y de captar voluntades a su favor”.?!

En 1975, la Fundacion para la Educacién e Investigacion de las Relaciones
Publicas y 75 lideres de la disciplina participaron en un foro para consensuar una
definicion universal de RRPP. Analizaron 472 definiciones, y de su trabajo surgio la

gue a continuacion se cita:

19 Academia Nacional de Relaciones Publicas, Relaciones Publicas, 1997, p. 14.

20 Ipidem, p. 15.

2l Real Academia  Espafiola, (2021). Relacion. Recuperado  de:
https://dle.rae.es/relaci%C3%B3n#6bJ08bX

9


https://dle.rae.es/relaci%C3%B3n#6bJ08bX

“Las relaciones publicas son una funcion directiva especifica que
ayuda a establecer y a mantener lineas de comunicacion, comprension,
aceptacion y cooperacion mutuas entre una organizacion y sus publicos;
implica la resolucibn de problemas o cuestiones; define y destaca la
responsabilidad de los directivos para servir al interés general; ayuda a la
direccion a mantenerse al tanto de los cambios y a utilizarlos eficazmente
sirviendo como un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar
tendencias; y a utilizar la investigacion y técnicas de comunicacién éticas y

sensatas como herramientas principales”.??

En México también se hizo el esfuerzo por generar una definicion y en 1978 mas

de 30 asociados de RRPP concluyeron que:

“El ejercicio de las Relaciones Publicas es la conjuncién del arte y la
ciencia social de analizar las tendencias, prever sSus consecuencias,
asesorar a la direccion de la organizacion y poner en practica los programas
de accion, previamente planificados, que sirvan tanto al interés de la

organizacion como al del publico”.?3

Mas tarde, en 1980, el Equipo de Analisis sobre la Posicion y el Papel de las
Relaciones Publicas, patrocinado por la Public Relations Society of America, ofrecio
dos definiciones breves en las que se destaca el papel de las funciones de las
RRPP:

“Las Relaciones Publicas ayudan a una organizacion y a sus publicos

a adaptarse mutuamente”.?*

“Las relaciones publicas son los esfuerzos de una organizacion para

lograr la cooperacion entre grupos de personas”.?®

El Instituto de Relaciones Publicas rectificd su definicion en noviembre de 1987 y

la volvié a redactar del modo siguiente:

22 Academia Nacional de Relaciones Publicas, op. cit., p. 134.
23
Idem.
24 |dem.
25 |dem.
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“El ejercicio de las Relaciones Publicas es el esfuerzo planificado y
sostenido para establecer y mantener la buena voluntad y la comprension

mutuas, entre una organizacion y su publico”.?®

Obsérvese que la mayoria de las definiciones se enfocan en establecer un vinculo
entre la organizacion y el publico, de manera que ambos se vean interesados tanto
en exponer la informacion como en conocerla. Detras de esa tarea se encuentra el
profesional de las Relaciones Publicas, quien debera aprovechar las coyunturas y
logros de la empresa y enfrentar las crisis de la marca ante los medios de
comunicacion y el pablico interno (en este caso los empleados) y externo (publico

general).

De diversas maneras, toda persona (incluso consciente o subconscientemente)
pone en practica las Relaciones Publicas en sus encuentros cotidianos, establecen,
sin proponérselo, un intercambio constante y continuo de Relaciones Publicas. Por
ejemplo, en una organizacion, cada llamada, carta correo electrénico, chat, video
llamada, videoconferencia, entrevista, etcétera, es un acontecimiento en el ambito

de las relaciones publicas.

Mientras que las areas de marketing y ventas tienen como principal objetivo la venta
de las mercancias que produce una organizacién, la de Relaciones Publicas tiene
por objetivo “vender” la propia organizacion, es decir, la “imagen” social de la

organizacion, en tanto su caracter de interés publico.?’

Las Relaciones Publicas, a diferencia de la publicidad, que tiene como fin genérico
vender sensibilizando al consumidor, no son vendibles, sino que deben generarse,
explica Fraser P. Seitel, publicista estadounidense, al considerar que la credibilidad
producto de un buen trabajo de Relaciones Publicas puede superar la generada

por la publicidad comprada.

La necesidad de las empresas de obtener reconocimiento, convivir y participar con
la comunidad, creé también la necesidad de un sistema, un procedimiento para

llegar al publico: las Relaciones Publicas.

26 sam Black, ABC de las Relaciones Publicas, Barcelona, Marcial Pons, 2004, p. 18.
27 Fraser P. Seitel, op. cit.
11



La Academia Nacional de Relaciones Publicas en México menciona que una de las

primeras definiciones de relaciones publicas fue la siguiente:

“‘Conjunto de acciones que realiza una empresa para hacerse
conocer mejor por el publico y crear una corriente de simpatia y prestigio

hacia ella”.

A pesar de que su finalidad es el prestigio del publico que le confiere a la
organizacion, un trabajo constante por parte del profesional de las RRPP, se
traducird en un incremento de ventas, mejor entendimiento con los proveedores,
los patrocinadores, las ONG, el gobierno y con todos los sectores que tienen

relacién directa o indirecta con la empresa.?8

En septiembre del 2019, la Asociacion Internacional de Relaciones Publicas
(IPRA), fundada en Londres en 1955 por Gran Bretafia, Francia, Holanda, Noruega,
Estados Unidos, con miembros de todo el mundo, publicé en su portal una
redefinicion de las RRPP:

“Las relaciones publicas son una préactica de gestion de toma de
decisiones encargada de construir relaciones e intereses entre las
organizaciones y sus publicos en funcion de la entrega de informacion a

través de métodos de comunicacion éticos y confiables”.?®
1.2. Relaciones Publicas en México

Tratar de saber cuando fue el origen de las RRPP en México es una tarea compleja
porque no se cuenta con informacién fidedigna. De manera general es posible
aproximarse a su origen ubicandose en las décadas de 1910 a 1930, pero
considerando la lucha revolucionaria y las lides politicas, muy agitadas y no exentas

de violencia, posteriores al conflicto armado.

28 Academia Nacional de Relaciones Publicas, op. cit., p. 17.
29 PR Nigeria (10/01/2020). IPRA redefine las relaciones publicas con una nueva definicion.
Recuperado de: https://prnigeria.com/2019/10/12/ipra-redefines-public-relations/
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Durante la Revoluciéon de 1910, la opinidn publica era ya un tema relevante para el
movimiento zapatista, que buscaba expandir sus mensajes y causas a otras
regiones. Por ello, Zapata tenia agentes en Cuba y los Estados Unidos,
responsables de difundir las ideas y mensajes del movimiento, y a quienes se les
podria considerar como los primeros agentes de RRPP de México.

Sin embargo, no se debe descartar que desde antes de la irrupcion de los
espafoles en tierra americana, entre los tlatoani aztecas ya existia el cargo de
vocero, a quienes se les conocia como “tecuhtli’, cuya funcién se resumia en hacer

oir las quejas del pueblo.3°

Como podemos ver, las Relaciones Publicas en México, como en otras partes del
mundo, se originan de la necesidad de comunicar informacion relevante a un

publico general o especifico y, a su vez, medir su respuesta.

Enrique Figueroa, periodista mexicano especializado en turismo, describe la
importancia que ha tenido esa actividad en las relaciones publicas, pues menciona
la gran influencia que tienen los medios de comunicacion en la toma de decisiones
del consumidor y del alcance que este puede tener, ademas de la importancia del

monitoreo de la percepcién sobre nuestro pais en el exterior. 3!

El turismo, como bien lo refiere Figueroa, ha sido un tema importante y prioritario
para los paises y se ha convertido en un elemento basico de comercio
internacional,®? pues de ello depende la imagen que proyectan al exterior y una de
sus consecuencias sera la popularidad que adquiera cada destino y a su vez el

crecimiento econdmico que esto genere.

Con la experiencia de afos, hoy, el objetivo de las RRPP se ha transformado, pero,
en esencia, se mantiene la creacion de una estrategia que permita medir las
oportunidades y los riesgos en la comunicacion de una organizacion hacia el

exterior, ya sea publica o privada.

30 Jorge Rios Szalay, Relaciones Publicas. Su administracién en las organizaciones,
México, Trillas, 2001, p. 11.
31 Academia Nacional de Relaciones Publicas, op. cit., p. 103.
32 |bidem, p. 98.
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Esto fue parte de lo que se determin6 en el Primer Congreso Internacional de
Relaciones Publicas que se llevo a cabo en la Ciudad de México el 19 de octubre
de 2007, donde se dieron cita lideres de opinién y empresas de comunicacion y

Relaciones Publicas:

Las Relaciones Publicas es una profesion fundamentada en la
comunicacion estratégica que contribuye a la consecucion de los objetivos
de una organizacion publica o privada de manera sustentable y en armonia

con la sociedad que la rodea.

El ejercicio profesional de esta disciplina se basa en la estrategia 'y en
el analisis de riesgos y oportunidades. Sus principales apoyos son la
investigacion, la planeacion y las herramientas de comunicacién. En su

practica y evaluacion se debe actuar con liderazgo, ética y responsabilidad.

Las principales tareas de las Relaciones Publicas son: incidir para la
construccion y salvaguarda de la reputacion de las organizaciones, contribuir
en la creacién de oportunidades de negocio; gestionar ante los sectores
publico, privado y social; asi como llevar a cabo acciones de responsabilidad

social.33

En México, antes de la década de los noventa, el propdsito de las Relaciones
Publicas estaba enfocado a la organizacion de celebraciones sociales, emitir
comunicados y pagar notas en los medios de comunicacion. La oferta de trabajo
de un ejecutivo de relaciones publicas se asimilaba al telemarketing o venta directa

de productos o servicios.

No fue sino hasta los afios noventa que las empresas empezaron a buscar en las
agencias mayor estrategia de posicionamiento y mas apertura con los medios de
comunicacion. Ante esta circunstancia, cada vez mas agencias intentaban
posicionar las marcas en su comunicacion y esfuerzos por acercarlas al publico,
siendo enfaticas en impulsar a las organizaciones o empresas desde la perspectiva

de las responsabilidades social y ambiental, la generacién de empleos, asegurar

33 Mundo Ejecutivo, México, noviembre del 2007, p. 77.
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su compromiso de mantener su inversion en el pais sede y demas informacion

relevante para la audiencia.

Cada afio son mas las marcas y organizaciones que buscan el apoyo de las
agencias de comunicacioén, tanto asi que un estudio que realizd recientemente la
Asociacion de Profesionales en Relaciones Publicas (PRO-RP) con la Universidad
Andhuac, en México, se detectd que el mercado de las agencias de esta
especialidad tiene ya un valor de 3,900 millones de pesos y que emplea a cinco mil
personas en agencias y a 13 mil en empresas de diversos giros, en las que
desempenian tareas de Relaciones Publicas.®*

Recordemos que la profesion de RRPP existia desde antes que las agencias se
establecieran en México y estaban enfocadas a la buena voluntad de los medios

hacia la organizacion.

El primer registro de lo que seria considerada la primera agencia de Relaciones
Publicas en el pais data de 1949, la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas,
fundada por Federico Sanchez Fogarty. Esta agencia tuvo como principal actividad
la de brindar soporte a camaras y confederaciones industriales como la
Confederaciéon de Camaras Industriales (Concamin) y la Camara Nacional de
Industria Farmacéutica (Canifarma), ademas de algunas empresas privadas.
También es reconocido por la Confederacion Interamericana de Relaciones
Pablicas como el principal promotor de la fundacién de la Federacion
Interamericana de Asociaciones de Relaciones Publicas y fundador de la
Asociacion Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas (AMRP), la

agrupacion mas sélida del relacionismo en México. 3°

Durante la década de los setenta las agencias de RRPP se enfocan mas en las
actividades de promocion, publicidad y agentes de medios que en la tarea que se

tiene hoy en dia como profesional de las Relaciones Publicas.

34 Carlos Bonilla, “Evolucién de las relaciones publicas en los ultimos 25 afios”, en Razon y
Palabra, Vol. 17, Nim. 2_83, junio-agosto 2013, p. 11.
35 carlos Bonilla, Relaciones Publicas. Factor..., op. cit., p. 11.
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En 1978 se organizé en la Ciudad de México, bajo la presidencia de Carlos
Navarrete, la Primera Asamblea Mundial de Asociaciones de Relaciones Publicas,
en que mas de 60 agrupaciones de relacionistas de diferentes paises firmaron el
Acuerdo de México, donde se describe el ejercicio del profesional de la actividad
de relaciones publicas. Sin embargo, los afios siguientes la asociacion tuvo una
larga crisis al caer en manos de personas que antepusieron sus intereses, lo cual

ocasiond su desaparicion.3®

Para 1987 solo funcionaban en México seis agencias de RRPP. De acuerdo con
los reportes anuales de la Asociacion Mexicana de Agencias Profesionales de
Relaciones Publicas, el numero de agencias se elevo a 40 para el 2002, 90 en el
2006, 132 en el 2008 y 159 en el 2009. La experiencia de la mayoria de las agencias
que en la actualidad funcionan en México es de entre 10 y 20 afios: 8% creadas en
los afios ochenta, 26% entre 1991 y 1995, 15% entre 1995 y 2000, 40% entre 2000
y 2005, 11% entre 2005 y 2010.%’

Fue hasta 1992 que un grupo de relacionistas fundd la Academia Mexicana de
Relaciones Publicas, que en 1995 cambiaria su nombre por el de Academia
Nacional de Relaciones Publicas, que forma parte del Consejo de la Comunicacion
y fue aceptada en el 2002 como miembro institucional de la Confederacion

Interamericana de Relaciones Publicas.38

Como lo menciona Carlos Bonilla, “la apertura comercial que se dio en México en
la década de 1990, aunado a la firma del Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos y Canada, y el proceso de globalizacién, propicio el ingreso de un gran
numero de firmas extranjeras al mercado mexicano [...] Con ello se han creado
areas de relaciones publicas en las nuevas empresas y en las ya existentes en el
mercado, que no quieren estar en desventaja con sus competidores”. Esto provoco

un aumento en la demanda en el servicio de consultoria.3®

3¢ |bidem, p.12.
37 Maria Antonieta Rebeil Corella, Rebeca Arévalo Martinez y Guillermo Lemus Legaspi, “El
ejercicio de las Relaciones Publicas en México”, en Revista Internacional de Relaciones
Pudblicas, No. 1, Vol. I, p. 101.
38 Carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p. 12.
39 |bidem, p.13.
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Para el afio 2002 ya se reportaban 40 agencias de relaciones publicas, a diferencia
de las seis que existian en 1987. Algunas de las mas importantes: Burson-
Marsteller, Dickins y Asociados, Fleishman-Hillard, Edelman, Ketchum PR y Hill &
Knowlton, Zimat Consultores y Porter Novelli, entre otras.*°

A nivel educativo, desde la década de los cincuenta, en México ha existido la
profesion de periodismo y comunicacién, pero no fue sino hasta la década de los
setenta cuando se establecieron programas de RRPP en la Universidad

Latinoamericana y la Universidad del Pacifico.

Con el aumento de la demanda para estudiar RRPP, en la década de los ochenta,
mas universidades abrieron especializaciones en sus planes de carrera, algunas
de ellas fueron: Universidad del Valle de México, Universidad Autonoma del Estado
de Morelos, Centro Avanzado de Comunicacion Eulalio Ferrer, Universidad del
Noreste, Centro Universitario Espafiol, Centro de Estudios Gestalt, Universidad
Veracruzana, Centro de Estudios de Ciencias de la Comunicacion, Universidad

Autonoma de Guerrero y Universidad Hernan Cortés.

En la actualidad, la demanda en estudios de RRPP ha ido en aumento, sobre todo
en diplomados, posgrados y maestrias. En México, la Unica universidad que
pertenece a la Asociacidn Latinoamericana de Carreras Universitarias de
Relaciones Publicas (ALARCAUP) es la Universidad Autbnoma de Guadalajara.
Esta Asociacion, fundada en Pert en 1999, tiene como objetivo vincular actividades
académicas de difusion, investigacion, culturales y de promocién relacionadas con

las RRPP en Latinoamérica.*!

Hoy en dia se constata que el profesional en RRPP no es un aficionado o agente
de medios que busca generar el mayor niumero de notas de una organizacion; asi
lo demuestran las organizaciones y asociaciones que, en su intento por definir y

fortalecer la profesion, han posicionado la funcion del Relacionista Publico.

40 |bidem, p.14.
41 Maria Antonieta Rebeil Corella, Rebeca Arévalo Martinez y Guillermo Lemus Legaspi, op.
cit., pp- 99 y 100.
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Los profesionistas en RRPP se han enfrentado a la evolucion mediatica y
tecnoldgica, en la que se vive el dia a dia con mayor transparencia y el acceso del

publico a la informacién es mas directo.

Es por ello que las funciones de RRPP en una organizacion ya no se limitan a
capacitar a algun directivo (hombre o mujer) como vocero para solo emitir
comunicados a los medios. Hoy, las maneras de difundir informacién y establecer
una comunicacion no solo se han vuelto mas diversas sino también mas complejas,
por lo que se requiere de un profesionista que conozca y maneje las herramientas
tedricas y practicas para moverse con habilidad tanto en medios convencionales
como son la radio, los diarios y la television; como en el ambito digital: redes
sociales, portales web de noticias, canales de influencers, videos virales y podcast,

entre otras opciones en las que se transmita informacion.
1.3. Laformula IACE de las Relaciones Publicas

Para que las relaciones publicas funcionen como un sistema, requieren seguir un
proceso que ayude a estructurar la estrategia a seguir y sobre todo a identificar el
orden que requiere nuestro estudio, lo que se va a comunicar y cOmo se van a

medir nuestros resultados, es por esto la importancia del método IACE.

En 1963 John Marston describe esos elementos clave en la formula RACE (por sus
siglas en inglés, Research, Analysis, Communication y Evaluation) o IACE como
se conoce en espafiol (Investigacion, Analisis, Comunicacion y Evaluacion), en su
obra The nature of public relations, que como se especifica se debe llevar a cabo
de manera ordenada para evitar errores y omisiones en la ejecucién de la

Relaciones Publicas.#?

Una forma comun de describir el proceso y las funciones de las RRPP es plantear
sus elementos basicos, en este caso: conocer cual es el problema o situacion, al
respecto, como se informara a las audiencias. No importara la duracién del plan de
comunicacion, la formula descrita puede aplicarse a cualquier proyecto: campafa,

celebracion, congreso, asamblea, programas televisivo, radiofonico, digital,

42 Jordi Xifra, op. cit., p. 84.
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etcétera, porque contribuird a tener un mayor control y conocer las mejores
opciones para llevarlo a cabo con efectividad al minimizar los riesgos y responder,
de inmediato y de manera acertada, a cualquier eventualidad. Por consiguiente,
con la planeacion correcta de un proyecto serd posible medir de manera confiable

sus resultados.

La importancia de elaborar un plan de trabajo bajo el sistema IACE es delimitar,
pero también establecer qué se puede hacer y qué no se puede hacer durante su
ejecucioén. En este punto, uno de los mayores obstaculos para muchas agencias de
RRPP es el presupuesto, y en el plan de accién debe establecerse este punto y

aprobarse para saber qué acciones seran viables ejecutar.

Pero como John Marston menciona,*® son varios los factores que implican el
desarrollo de una investigacién en lo que se requiere lograr, como el tiempo de
duracién y el objetivo que tiene la organizacion, pues detras de estos puntos
pueden estar solamente ganas de hacer publicidad sin importar los efectos o querer
visibilidad de ciertos perfiles de la empresa y buscan un efecto exclusivamente
positivo sin importarle realmente el acercamiento con la causa que se busca

exponer a un publico interesado.

Desarrollar una estrategia para luego ponerla en marcha y finalmente evaluarla
llevara un tiempo determinado para poder tener resultados, ya sean positivos o
negativos. A veces la opinion publica puede contradecir o atacar argumentos,
estrategias e incluso las practicas de la organizacién, es por esto que se deberan

preparar un programa de contencidn contra esas situaciones.

Por eso hacemos énfasis en que se debera tener en cuenta los tiempos de la
investigacion, accion, comunicacion y evaluacion, pues los resultados no seran
inmediatos y llevara cierto tiempo poder lograr los objetivos a través de varias
acciones, mismas que se detallan a continuacién y, como cierre, evaluar sus

efectos y alcances. 4

43 John Marston, Relaciones publicas modernas, México, McGraw-Hill, 1981, p. 154.
44 |dem.
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1.3.1. Investigacion

Este es el punto clave del proyecto. En la investigacion se agrupara toda la
informacion sobre el problema o situacion y de ahi se partira para establecer qué y

como se desarrollara el plan de investigacion.

El control y orden de la informacion, son aspectos fundamentales para cumplir sin
contratiempos y para responder a las eventualidades con las etapas del plan de la
investigacion, por ello Marston plantea que la investigacion ha de llevarse a cabo

en tres etapas y cumplir con este objetivo:

° Primera etapa: penetrar en las mentes de quienes planean emplear sus
servicios. La persona responsable de esta labor debera poseer los conocimientos

suficientes para cumplir las expectativas.

° Segunda etapa: consiste en ensamblar la informacion sobre la situacion.
Recapitulando est4d en una inspeccion detallada y cuidadosa de todos los
materiales que se tengan de publicaciones, promocion de ventas, minutas pasadas
e incluso sostener conversaciones con personas de la organizacion para obtener
suficiente informacion y profundizar en el contexto histérico, social, econémico de

la organizacion.

° Tercera etapa: consiste en descubrir las opiniones o actitudes de las
audiencias hacia quienes se piensa dirigir la campafa. Esta etapa de la
investigacion sera una de las mas importante pues se clasificara si la audiencia que
se busca no es un publico que ya esta de nuestro lado y por otra parte que es
opuesta su opinién a lo que queremos desarrollar en la comunicacion. Se deberan
analizar, en profundidad y criticamente, las evidencias del comportamiento de la

opinién publica.*®

No son pocos los métodos y técnicas para conocer las preferencias o posiciones
de la opinion publica, entre otras se encuentran el sondeo, la entrevista, el grupo

de discusién y el panel de expertos.

45 |bidem, p. 155.
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Marston precisa que para poder iniciar con la investigacion antes se debe preparar
muy bien y conocer a fondo al protagonista y presentador de la informacion de la
organizacion, pues de esto dependera que la informacion se transmita

correctamente y cumpla su objetivo.

La investigacion se apoyara de la evidencia existente, como bien lo menciona
Marton: “esto puede consistir en recortes de prensa sobre una organizacion,
comentarios en cartas recibidas en el flujo normal de correspondencia, informes de
agentes de ventas, miembros del personal y otros, y las opiniones de amigos y
parientes. Este tipo de evidencia informal es pertinente y en general proporciona
informacion importante, pero es demasiado actual para ser representativa y suele

ser muy subjetiva”.4®

Otra forma de investigacion sera el empleo de métodos cientificos basados en las
opiniones de grupos de interés, como, por ejemplo, encuestas, paneles y
entrevistas a profundidad, todas ellas con ventajas, pero también con limitaciones.
Algunos de estas limitantes pueden ser la parcialidad o las respuestas pueden
simplemente ser dirigidas a obtener prestigio y como las opiniones cambian con el
tiempo, estos métodos se llegan a invalidar. 4’

Por este motivo sera importante que el representante a cargo de la investigacion
se cuestione todos los métodos por emplear para obtener la mayor cantidad de
informacion de la organizacion, desde su historia hasta sus préacticas internas y
externas, asi como la opinion de sus colaboradores y todos los materiales de
comunicacion publicados para el desarrollo de la estrategia y que haga sinergia con
lo que realmente se quiere representar, asi como anticiparse a dudas y

cuestionamientos.

1.3.2. Accidn

En esta etapa, la informacion obtenida con la investigacion cobra sentido y permite

planificar actividades que posibiliten encontrar una solucion al problema de RRPP.

46 |dem.
47 |Idem.
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Se elabora una estrategia de acuerdo con las oportunidades de riesgos previstas

gue contenga los objetivos de una campania dirigida a los publicos identificados.*®

Tomemos en cuenta que las acciones en RRPP tienen que ser noticia de relevancia
gue capte la atencion del publico. La accién también sera para esta profesion una
parte vital en la diferencia que hay frente a una agencia de prensa, pues estos
altimos Unicamente se enfocan en informar un acontecimiento, mientras que nunca

participan en el desarrollo.*

Hay acciones que deben ser prioritarias, como, por ejemplo, un problema de la
organizacion no se soluciona negandolo, debe resolverse para establecer las
acciones pertinentes y necesarias e incluso anticiparse a la respuesta de los
medios y del publico, aqui el papel del profesional de RRPP adoptara un papel
incluso gerencial dentro de la compainiia, pues su poder de decision y respuesta lo

demanda.>°

‘La accion es un ingrediente esencial para tener éxito en la practica de las
Relaciones Publicas. Marston considera que las mejores acciones son aquellas
sobre las que el espectador se informa de manera indirecta, por lo general aquellas
gue satisfacen alguna necesidad muy relacionada con el interés social, y que hacen

posible que otros logren sus metas.”?

Las acciones podran manifestarse de muchas maneras, una de ellas es visual, que
implica tener un efecto en television y actualmente en redes sociales. Ejecutar
correctamente la férmula IACE nos ayudara a poder generar mensajes efectivos y
se conviertan en noticia en estos tipos de canales donde la informacién demanda

inmediatez.

48 Jordi Xifra, op. cit., p. 85.
49 John Marston, op. cit., p. 156.
50 |dem.
51 John E. Marston, op. cit., p. 201.
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1.3.3. Comunicacién

Entendemos que cada punto de esta férmula es vital y de suma importancia para
poder llevar a cabo las RRPP, pero la comunicacion es esencial para quien la

realiza, debe ser una habilidad primordial para el profesional.

Por supuesto, que ser un buen comunicélogo no bastara para calificar a alguien
como profesional de las RRPP, pues se tendran que evaluar otras areas de la

formula IACE que seran vitales para la préactica.

No bastara con solo ser un gran vocero, también debera ser bueno en otras dos

areas, como las que menciona Marston:

1. “Comprender la naturaleza de los multiples medios de comunicacién que
pueden emplearse.

2. Comprender el proceso mismo de las comunicaciones, no confundir la
transmision de una gran cantidad de materiales con su recepcion adecuada,
es decir, no ser victima de “la ilusion de comunicacion” que por lo general
aqueja a quienes estan seguros de que su “gran perorata” ha logrado que

se les escuche y entienda”.%?

Esto aplica no solo para los medios de comunicacién tradicionales, sino para los
modernos, en los que se busca mayor inmediatez y suele creerse que a mayor
cantidad de materiales de comunicacion generados mejor o mayor respuesta
tendremos. Por ese motivo, tanto los mensajes como los medios elegidos deberan
ser bien estructurados y elegidos, y asi garantizar comunicar lo que la organizacién

busca transmitir.

La comunicacion va de la mano de cada accion identificada previamente en la
campaia de RRPP. Es por ello que el profesional que crea los mensajes no debe
olvidar que se deben idear en funcién de los niveles socioculturales de los publicos

objetivos y de acuerdo con las necesidades especificas de cada audiencia.>®

52 John E. Marston, op. cit., p. 160.
53 Jordi Xifra, op. cit., p. 86.
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En este punto la habilidad comunicativa del profesional de relaciones publicas
también sera de gran importancia, pues sera clave para que pueda comunicar de
manera eficiente los mensajes y tenga la credibilidad ante sus jefes, clientes,
subordinados, etcétera, y tendrd que ser congruente entre lo que dice, hace y

transmite. 54

La credibilidad juega un papel muy importante en la comunicacion de una
organizacion, pues muchas veces al momento de la evaluacion solo se mide el
efecto del mensaje, la seleccion de medios, el error en los mensajes o el no
considerar el marco de referencia del receptor; sin embargo, también se debera
tomar en cuenta al comunicador y que este proyecte una imagen acertada de
credibilidad y confianza, en donde la apariencia personal de nuestro vocero

también implique cuidar su imagen y conducta. °°

La comunicacion debera adecuarse a lo establecido en el plan de accion. Los
mensajes, los medios, los canales de comunicacién seran clave para transmitir la
informacion que la organizacion espera sea efectiva y adecuada para el publico

objetivo.

En este punto también ha de abordarse el lenguaje (Iéxico especifico y nivel
semantico), tono e incluso voceros en los que se apoyen los mensajes que difunda

el representante de la organizacion.

Los mensajes y lineas de comunicacion de la campafia no deberan ser modificados
de forma circunstancial e imprevista por los lideres de la empresa, pues el trabajo
del profesional de RRPP se veria trastocado y dejaria de ser la guia de
comunicaciéon basada en la filosofia de la empresa, guia que se genero a partir de
la investigacion que posibilitd establecer el contexto o entorno en el que se

desarrollara la campafia.

54 Carlos Bonilla, Relaciones Publicas. Factor..., op. cit., p. 150.
55 |bidem, p. 152.
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1.3.4. Evaluacion

La ultima fase del método o férmula planteada por Marston es definida como una
nueva investigacion. Asi como debe llevarse a cabo una investigacion para elaborar
el proyecto, en este ultimo punto la investigacion tiene como finalidad evaluar los

resultados para rectificar la estrategia o, incluso, planear nuevamente.>®

Jordi Xifra menciona que la evaluacion no necesariamente ha de hacerse hasta el
final de la campafia de RRPP, pues para llegar a los resultados deseados se debera

monitorear y evaluar la campafa durante su desarrollo.>’

A pesar de ser el Ultimo en este ciclo, Marston menciona que la formula también es
una espiral, ya que “cada paso lleva al siguiente y la conclusion se une con el

principio”.>®

Para alcanzar una evaluacién certera sera necesario que todos los objetivos sean
cuantificables, lo cual puede lograrse con entrevistas al publico objetivo, pruebas,
focus group,®® andlisis de informaciéon periodistica, mejor conocidos como
clipping,®® informe de resultados de las ventas o actividad en sus portales, o
cualquier método que permita medir los resultados de forma cualitativa o

cuantitativa.

Como se menciond, la evaluacién debera aplicarse durante todas las acciones,
pues muchas de ellas, quiza, debieran replantearse durante el desarrollo de la
campafia. Esto puede deberse a que las circunstancias obligan a cambiar de
direccion, con el objetivo de que se logren las metas, obviamente, planteadas

desde la planeacion de la campafa.

56 |dem.
57 1dem.
%8 John E. Marston, op. cit., p. 201.
% Los “focus group” son utilizados en investigacién de mercado como una herramienta de
investigacion cualitativa, por la posibilidad de interactuar con el grupo meta objeto de
estudio, por lo que se puede conocer y entender de manera profunda las actitudes,
necesidades, intereses y motivaciones de los participantes.
60 seleccion de articulos o notas periodisticas en los que una organizacion ha tenido alguna
mencion en los medios de comunicacion.
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Es importante no perder de vista que la evaluacion nos llevara al origen del plan de
trabajo y, al mismo tiempo, sera el inicio de futuras estrategias y campafas basadas

en los resultados de un trabajo que muestre sus logros y, también, sus errores.

De acuerdo con lo expuesto, el método IACE busca obtener la mayor cantidad de
informacion que le permita realizar al profesional de las relaciones publicas un plan

de trabajo con su correspondiente presupuesto.

Gestionar el plan de accion debe acompafiarse de tomar ciertas precauciones, asi
es como lo menciona Jordi Xifra (2005), pues la informacion, los valores y el camino
de la estrategia no pueden ser extremadamente cambiantes y la informacién
debera tener un enfoque global, esto con el objetivo de no perder el mensaje entre

la organizacion y los publicos.

Por este motivo el método IACE, como menciona Jordi: “[...] podra
aplicarse méas facilmente cuando los valores de la comunicacion
bidireccional estén claramente presentes en el enunciado de la politica de
relaciones publicas de la empresa o institucion. Si carece de esta politica, el
profesional de relaciones publicas puede y debe proponer. La politica de
Relaciones Publicas constituye una declaracion formal de principios que
sita una vision a largo plazo enmarcada en la cultura corporativa. El
profesional dispone asi del margen de maniobra necesario para emprender
acciones proactivas en lugar de reaccionar de manera puntual y defensiva,
de modo que llegaria demasiado tarde para actuar sobre las causas reales

del problema” 6!

De esto radica el importante papel que cumplen las relaciones publicas dentro de
una organizacion y la postura racional e involucrada que deberd mantener para
poder crear una comunicacion asertiva 0 en su defecto resolver alguna crisis
referente a una mala publicidad o incidente. Incluso, como menciona Xifra, el
profesional de relaciones publicas debera tener la iniciativa de crear procesos o
una linea de comunicacion que crea conveniente para la organizacion, ello en

beneficio de esta.

61 Jordi Xifra, op. cit., pp. 87 y 88.
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Si bien no todas las organizaciones cuentan con una politica de relaciones publicas
esta debera considerarse previamente o durante la estrategia, ya que de lo
contrario la labor del relacionista publico solo se enfocara en solucionar
emergencias y buscar tantos recursos sean posibles para remediar el percance del
momento, para esto también se deberd considerar tener una consultoria
previamente que facilite el proceso de la creacion de la estrategia para aplicar de
manera practica y eficiente el sistema IACE y, sobre todo, lograr resultados

Optimos.

Como lo menciona Jordi Xifra, “Una estrategia de relaciones publicas es una
orientacion de intervencion o un enfoque de accidn para una problematica que hay
gue resolver o para un proyecto particular por realizar, Asi, pues, cada expediente

de relaciones publicas exige su propia estrategia de comunicacion”.6?

Debemos tomar en cuenta que en la mayoria de los casos, una campafa de
relaciones publicas tiene por objetivo resolver una problemética y hacer llegar esta
informacion a un publico especifico, por este motivo la estrategia a seguir debera

ser lo mas ordenada posible, para poder lograr los objetivos propuestos.®3
1.4. Relaciones Publicas en los medios 1.0, 2.0, 3.0y 4.0

Medios de comunicacion como The New York Times, en su blusqueda de crear una
conexion mas estrecha con la gente y ofrecer contenido visual atractivo, decidio
reinventarse y migré al &mbito digital creando una plataforma. Fue una decision
obligada porque respondié a la migracion de las pautas publicitarias al entorno

digital, que es el recurso principal con el que se mantienen los medios.

Con el tiempo, los lectores han exigido contenidos de mayor calidad. Como
respuesta, The New York Times buscé posicionarse en la web, confirmando que
no era el medio o el método de distribucién lo que mas importaba, sino la

imparcialidad de su contenido informativo y su compromiso con los lectores.%

®2 |dem.
%3 Ibidem, p. 89.

64 |smael Nafria, La reinvencion de The New York Times, Texas, Knight Center, 2017, p.
16.

27



‘WEB (World Wide Web, o www), es un conjunto de documentos (webs)
interconectados por enlaces de hipertexto, disponibles en Internet que se pueden
comunicar a través de la tecnologia digital. Se entiende por “hipertexto” la mezcla
de textos, graficos y archivos de todo tipo, en un mismo documento. Web no son
sindénimo de Internet; Internet es la red de redes donde reside toda la informacion,
siendo un entorno de aprendizaje abierto, mas alla de las instituciones educativas
formales. La web es un subconjunto de Internet que contiene informacion a la que
se puede acceder usando un navegador. Tanto el correo electronico, como
facebook, twiter, wikis, blogs, juegos, etc. son parte de Internet, pero no la web. La
web es un “organismo vivo” y, como tal, evoluciona. Desde su creacion el afio 1966,
con esa primera red Arpanet, hasta el posterior nacimiento del Internet que

conocemos, no ha dejado de cambiar y perfeccionarse.”®®

La evolucion de internet ha tenido cambios gigantescos, muestra de ello la

aparicion y evolucion de la web:

“La web 1.0, fue la primera (aparecio hacia 1990) y en ella solo se podia consumir
contenido. Se trataba de informacion a la que se podia acceder, pero sin posibilidad

de interactuar; era unidireccional.

La web 2.0, (aparecié en 2004) y contiene los foros, los blogs, los comentarios y
después las redes sociales. La web 2.0 permite compartir informaciéon. Y aqui
estamos, de momento la mayor parte de los consumidores. La web 3.0 (fue
operativa en el 2010) y se asocia a la web seméantica, un concepto que se refiere
al uso de un lenguaje en la red. Por ejemplo, la busqueda de contenidos utilizando

palabras clave.

La web 4.0. empezd en el 2016 y se centra en ofrecer un comportamiento mas
inteligente y mas predictivo, de modo que podamos, con solo realizar una
afirmacién o una llamada, poner en marcha un conjunto de acciones que tendran

como resultado aquello que pedimos, deseamos o decimos.”66

 Academia Edu (01/03/2018) Historia de las web, 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0. Recuperado de:
https://www.academia.edu/39765258/HISTORIA DE LAS WEB 1 02030y 40
% |dem
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“Las predicciones de Marshall McLuhan, en las que se describe al mundo del futuro
como una aldea global, cada dia estan mas cerca de convertirse en realidad. La
globalizacion propicia el intercambio de mercancias entre todos los paises y los
avances tecnoldgicos en los medios de comunicacion colectiva hacen posible que
gente de todo el mundo sea testigo de un acontecimiento en el momento en que

éste ocurre, sin importar el sitio en que tenga lugar”.%’

Como menciona Carlos Bonilla al hacer alusién a Masrshal McLuhan, con el paso
del tiempo las formas de obtener, amplificar, transmitir la informacion se han
modificado, ademas de que la interaccion con otras personas no es la misma que
antes de la llegada de Internet a la vida cotidiana, “la internet merece, por su
importancia, una mencion especial, ya que algunos consideran su aparicion como
la segunda Revolucién Industrial y como una aportacion mas importante, por
ejemplo, que la invencién del teléfono. El fenbmeno Internet ha facilitado el acceso
a casi todo tipo de informacion a los mas de cien millones de usuarios que se

calcula existen en el mundo actualmente (2004 ).”68

Hoy en dia (enero 2022), segun datos recopilados por la revista digital
MarketingdeCommerce México, “el numero de usuarios de internet y en redes
sociales contintda creciendo a un ritmo mas rapido que antes de la pandemia, tal
como nos muestran los indicadores del informe Digital 2022 realizado por We Are
Social y Hootsuite. Los usuarios de internet en el mundo se incrementan un 4% en
la edicion 2022, el informe sefiala que el nUmero de usuarios de internet en el
mundo alcanzo los 4,950 mil millones de personas, lo que representa al 62,5% de
la poblacion mundial (7,910 mil millones de personas). En cuanto a los usuarios de
internet en dispositivos moviles, en enero de 2022 alcanzaron al 67,1% de la
poblacion, es decir, 5,310 mil millones de personas, lo que representa un
incremento del 1,8% interanual, y para tener mayor contexto sobre esta cifra, es un

incremento de 95 millones de usuarios en los ultimos 12 meses.”5°

67 Carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p. 159.

%8 |dem.

% Marketing 4 Ecommerce.mx (10/05/2022). El nimero de usuarios de internet en el mundo
crece un 4% 'y roza los 5.000 milones (2022). Recuperado de:
https://marketing4ecommerce.mx/usuarios-de-internet-
mundo/#:~:text=En%20la%20edici%C3%B3n%202022%2C%?20el,(7.910%20millones%20
de%20personas).
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https://marketing4ecommerce.mx/usuarios-de-internet-mundo/#:~:text=En%20la%20edici%C3%B3n%202022%2C%20el,(7.910%20millones%20de%20personas).
https://marketing4ecommerce.mx/usuarios-de-internet-mundo/#:~:text=En%20la%20edici%C3%B3n%202022%2C%20el,(7.910%20millones%20de%20personas).

Es decir, desde hace 18 afios, el niumero de usuario se ha incrementado 4,950%,
lo que confirma que el fendbmeno Internet llegé para quedarse y revolucionar el
mundo como lo conociamos. “Es un hecho que la incorporacion de la Web sera un
parteaguas también para la vida organizacional, Bill Gates afirma que el uso de la
Internet provocard mas transformaciones en el mundo de los negocios en la
siguiente década que las que han ocurrido en los ultimos 50 afios. Son notorios
también los cambios en la cultura de las organizaciones a la luz de la incorporacion
de Internet. Se ha facilitado la obtencion y transmision de informacion, pero también
se ha inhibido la comunicacidon interpersonal. Muchas conversaciones
interpersonales se han convertido en chateos o en mensaje por correo

electronico.”’©

“El cosmélogo sueco-estadounidense, Max Tegmark, considera que la inteligencia
artificial o web 3.0 cada vez esta mas presente en nuestras vidas y en cuestion de
décadas podria superar, incluso, a la inteligencia humana. Quiza, empezando por
robots que lleven a cabo ciertas actividades que hoy son propias de humanos.
Tegmark hace un llamado para que la comunidad mundial debate acerca de que

esa inteligencia sea orientada para el beneficio humano.

Asimismo, el cosmadlogo considera que la inteligencia artificial no s6lo debe estar a
cargo de expertos en tecnologia, sino que deben intervenir otras ciencias como las
sociales y biolégicas que permitan que los avances y las decisiones queden a cargo
de un selecto grupo de ingenieros o programadores. También asegura que la
inteligencia artificial puede ser muy util cuando la inteligencia humana es limitada
para resolver ciertas tareas benéficas para la sociedad, por ejemplo, en el &mbito

médico o en el de la salud en general.

Una plataforma digital tecnoldgica con la que los actores sociales pueden generar
herramientas que les permitan colaborar, crear, compartir contenidos y servicios.
Este tipo de herramientas, a las que se les ha denominado “medios sociales”, son
faciles de identificar, pues se caracterizan por permitir la interaccion entre usuarios,

lo cual deja como resultados contenidos nuevos que estan disponibles de manera

0 Ccarlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., op. cit., p. 160.
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abierta para que sean vistos, analizados, evaluados y actualizados por usuarios

interesados.

Hoy en dia, tanto los politicos como la ciudadania apenas pueden entender las
nuevas tecnologias. Desde 1990, Internet ha revolucionado el mundo mas que
ninguna otra innovacién tecnoldgica. La democracia se vio afectada por la
tecnologia, asi como las finanzas, el entretenimiento y, sin duda, las formas de

comunicacion”.’t

Los avances tecnolégicos y la inteligencia artificial (IA) han logrado que el humano
llegue a un punto que supera las revoluciones del hombre en su pasado. La

infotecnologia ha reestructurado a las sociedades, en ideologia y comportamiento.
72

La evolucion de las nuevas formas de comunicacion reduce el tiempo y espacio
para transmitir informacion, lo que repercute, inminentemente, en nuestra

psicologia individual y nuestro sistema social.”®

Esta evolucion también se ve involucrada en la transmision de los mensajes con
los medios de comunicacion, asi como lo menciona Carlos Bonilla, “pasaron a la
historia los tiempos en la casa matriz de una empresa generaba una noticia, la
enviaba a la direccion de Relaciones Publicas de su filial, la cual, a su vez, después
de traducirla y agregarle informacién relacionada con el mercado local, la entrega
a la prensa para su publicacion. Con el uso de Internet, cuando la casa matriz
difunde una informacion localmente, ésta puede ser consultada por periodistas de
todo el mundo, quienes la obtienen sin necesidad de que la filial ubicada en su pais
se las envie. Esta circunstancia obliga a los comunicadores organizacionales a
modificar la forma en que difunden informacion de la empresa en los medios

informativos ya que las necesidades de los periodistas ahora son distintas.

Es de todos sabido que el profundo conocimiento del receptor y de sus necesidades

es un factor clave para una comunicacion efectiva. El trabajo del relacionista publico

"L yuval N. Harari, 21 lecciones para el siglo XXI, Barcelona, Debate, 2018, p. 20.
2 |dem.
3 |bidem, p. 21.
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se basa en una adecuada identificacion y segmentacion de sus publicos y en el
profundo conocimiento de éstos, A partir de él, determina las necesidades de sus
interlocutores en relacidn con la empresa, y disefia e implementa las estrategias
adecuadas para satisfacerlas, es decir, prepara los mensajes y elige los medios
ideales para hacerlos llegar a los publicos. Cada mensaje y cada medio es
seleccionado en funcion de las caracteristicas de los receptores potenciales para

conseguir el efecto esperado.

Internet se erige como un medio efectivo para que la empresa interactie y difunda
informacion entre sus diferentes publicos, Tal es el caso de las paginas web que
infinidad de empresas tienen en la Red a disposicion de los usuarios. No obstante,
los mensajes que la empresa dirija a los integrantes de la sociedad virtual, tan
heterogénea, deben también segmentarse para que llegue la informacién correcta,

al destinatario correcto en el momento preciso”.”*

Se debe destacar que Carlos Bonilla mencion6 que jamas se debe olvidar que los
comunicadores no deben visualizar Internet como la sustitucion de un medio, sino
como un complemento de los medios tradicionales, esto gracias a sus
caracteristicas y versatilidad.” Es decir, Internet no vino a ser un obstaculo para
las Relaciones Publicas o los medios de comunicacion, sino es una suma y un
nuevo canal de comunicacion, que si se usa de manera adecuada se puede lograr

llegar a méas audiencia que hace cincuenta afios era solo ciencia ficcion.”®

Carlos Bonilla mencionaba en el afio 2004 lo siguiente: “La sociedad virtual esta
todavia en proceso de configuracién, aunque no por mucho tiempo. Los
comunicadores deben integrarse como protagonistas en el mismo. La tecnologia
ha hecho su parte al configurar un versatil medio de alcances ilimitados. Sin
embargo, el despliegue incontrolado de la sociedad virtual conlleva riesgos. La
evolucion de la tecnologia para perfeccionar la Internet y hacer que su uso se
generalice es tan importante como la mano de los comunicadores en su

configuracion, para lograr que este medio sea aprovechado en beneficio de los

4 Ccarlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p 161.
S |dem.
8 1dem.
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usuarios y que se constituya en un instrumento para el desarrollo de la
comunidad”.”” Algo que ha sido aprovechado hoy en dia en la comunicacién 3.0,
ya que es un gran canal para adaptarse a la vida cotidiana, como el no uso de
papel, si bien antes era bien visto amplificar el mensaje a través de un folleto, lo
ideal es compartir el mensaje por un correo electrénico, de esta manera se lograr
refleja a la organizacion con los medios de comunicacibn como una empresa
socialmente responsable, y estos pequefios esfuerzos son muy bien recibidos hoy

en dia por los medios tradicionales y digitales.

La transformacion de los medios tradicionales a comunicacion 3.0 ha sido obligada
con el paso de los afios. Un claro ejemplo fue el 17 de noviembre del 2020 cuando
la revista de moda y belleza Glamour anunci6 la decision de dejar de imprimirse
mensualmente y apostar por la divulgacién en linea. La editora en jefe de Glamour,
Samantha Barry, de 37 afios, anuncié el cambio en un correo electrénico al
personal en el que le explica que se seguiran publicando ediciones especiales
impresas. La inversion digital pondra el foco en la produccion de contenido en video

y el relato de historias sociales.”

“No cabe duda que los avances tecnoldgicos, en especial los de las ultimas tres
décadas, han transformado la forma en que los seres humanos reciben y transmiten
informacion. La Internet ha abierto, a cualquier individuo con acceso a una
computadora, la posibilidad de obtener una cantidad ilimitada de informacién de

practicamente todos los Ambitos, la cual puede usar en diferentes formas.””®

“‘Aunque el surgimiento de la Internet data de finales de la década de 1960, su
desarrollo como una red de uso generalizado tiene menos de veinte afios. No existe
otro fendmeno tecnoldgico que se equipare en velocidad de crecimiento. Debido a
la impresionante rapidez con que ha evolucionado hay quienes afirman que un afio
en la historia de Internet equivale a siete afios de la historia tradicional, por lo que

segun esa consideraciéon ha transcurrido ya un siglo desde su nacimiento.

7 |bidem, p. 162.

"8E| Economista.com, (10/05/2022). Revista Glamour reduce sus ediciones impresas para
centrarse en formato digital. Recuperado de:
https://www.eleconomista.com.mx/empresas/Revista-Glamour-reduce-sus-ediciones-
impresas-para-centrarse-en-formato-digital-20181120-0067.html

9 Carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p. 165.
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Sin embargo, a esa misma velocidad se ha transformado la cotidianidad de las
personas, empresas e instituciones que se han visto beneficiadas por dicho
desarrollo tecnolégico. Este hecho dio origen al surgimiento de la
Ciberantropologia, reconocida como materia académica en 1992, que ha sido

materia de discusion en congresos mundiales acerca del ciberespacio.

Por un lado, los investigadores se han enfocado al estudio de la llamada sociedad
virtual, que surge con la posibilidad de comunicacion entre los individuos, con
diferentes propdésitos, por medio de las computadoras; y por otra parte, al analisis
del impacto de la incorporacion del uso de las nuevas tecnologias de informacion

en las organizaciones y en la vida cotidiana de los individuos”.8%

Carlos Bonilla hace mencion del "nuevo individuo" como el naciente de cada
persona a partir de la emersion a una nueva forma de interaccion por medio de

Internet o, como él lo menciona, “el Homo Internet” naciente de la sociedad virtual.8!

“¢ Quién es el Homo Internet? La mayoria de los cien millones de personas que
usan la Web en todo el mundo, segun una publicacion de Telmex, es "gente joven,
hombres y mujeres profesionistas, inquietos y con ganas de incrementar sus
conocimientos y productividad, a través de la vasta cantidad de informacion y
recursos a los que acceden a través de su computadora”. Se estima que para el
préximo afio el nimero de usuarios en México llegara a cuatro millones, diez veces

mas de los que habia en 1997.782

En el aio del 2020, el periddico El Universal menciona en el articulo “Del Homo
videns al Homo Data” que han pasado méas de dos décadas desde la publicacién
"Hor Videns. La sociedad teledirigida", por Giovanni Sartori. “Desde el homo videns,
cuyo advenimiento presagiaba el autor, plantean que la television y el video, en
tanto imagenes, modificarian y empobrecieron el aparato cognoscitivo del homo

sapiens, fundado en la cultura escrita. La imagen destronara a la palabra escrita.

80 |dem.
81 |dem.
82 |dem.
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Todo seria susceptible de visualizarse, anulando el pensamiento y la capacidad de

los hombres de articular ideas claras y diferentes.®?

En la actualidad (2020), la internet y el ciberespacio han desplazado al televisor
como medio de comunicacion, al ofrecer un mundo de conectividad interactivo y
polivalente que transmite millones de datos en tiempo real, lo que hace posible un
didlogo global mas efectivo, atil y diverso. Y con ello, el surgimiento de un homo
data con posibilidades de obtener, como nunca antes, una gran cantidad de
informaciéon en muy diversos formatos y por multiples medios, tras la penetracion

de la cuarta revolucién industrial en nuestras Democracias Constitucionales. 84

“La era digital cambio las perspectivas de la sociedad, le genero
nuevas oportunidades para conectarse tanto social como laboralmente, pero
a su vez le impuso nuevos retos para controlar las consecuencias que trae
el desarrollo tecnoldgico, el cual el modelo capitalista ha fijado como

prioridad humana”.8

“Para algunos pensadores, como el periodista Roman Cendoya, autor
del libro Revolucién: del Homo sapiens al Homo digitalis, que la mayoria de
la poblacion coexista con multiples pantallas que influyen en sus habitos y
comportamientos y que las nuevas generaciones sean nativos digitales,
empieza a plantear la transicion de la especie humana que dejara de ser
Homo sapiens a convertirse en Homo digitalis, y si tomamos como muestra
el estudio ya mencionado, no parece irrazonable decir que la tecnologia ha
logrado capturar gran parte del tiempo y termind modificando acciones de

las personas gue tienen acceso a ella”.86

‘La dependencia del internet y las redes sociales, resulta ser

contraproducente en esta época que como consecuencia de los avances

83E| Universal.com (12/05/2022). Del Homo videns al Homo data,
Julio César Bonilla Gutiérrez. Recuperado de: https://www.eluniversal.com.mx/opinion/julio-
cesar-bonilla-gutierrez/del-homo-videns-al-homo-data
84
“Idem.
8 Echavarria Cuartas, Manuela, ¢La era digital es el camino hacia una nueva especie
humana?, 2020, p 27.
8 |bidem, p. 103.
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tecnolégicos que brindan miles de opciones y oportunidades para las
personas en un clic, ha generado una cultura del rendimiento y competencia
gue nos exige hiperactividad al tiempo que genera nuevas necesidades de
consumo, tanto materiales como digitales, productos que buscan que el

comprador haga menos esfuerzos”.8’

“Parece claro el panorama actual sobre los retos que ha planteado la
era digital en torno a las formas de comunicacion instantanea e interactiva,
y que la humanidad parece estar preparandose para saltar hacia una nueva
especie ante las consecuencias malas y buenas que deja el uso de las
redes, aunque no sea excesivo, teniendo en cuenta que al ser escenarios
masivos se han transformado en los sitios predilectos para promocionar no
solo negocios sino también para moldear ideas politicas y sociales, eligiendo
lo que aparece en la seccion de noticias, recomendando sitios y personas
gue terminan induciendo asi la manera del comportamiento de las

sociedades en la vida real”.®8

Manuela Echavarria menciona que la transicion al homo digital se vera un tanto
afectada por las personas que no nacieron siendo “nativas digitales”, o de las
personas que deciden que estan alejadas completamente de la comunicacion 3.0.
“‘Quiza cuando las personas de mayor edad sean las nativas digitales de la
actualidad, el cambio hacia una transformacion digital completa sera mas evidente,
aungque se necesitan grandes esfuerzos econémicos gubernamentales para que
toda la poblacion mundial pueda acceder y desarrollar una dependencia
tecnoldgica para sobrevivir y las manos solo sirvan para teclear, ese dia tal vez no
gueden dudas sobre la difuminacion de las barreras que hoy son obstaculo para

reconocer al ser humano de ese momento un nuevo espécimen.”8°

87 Ibidem, p. 104.
8 |bidem, p. 105.

89 Manuela Echavarria Cuartas, op. cit., 2020, p 105.
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1.5. Relaciones Publicas, marketing y publicidad

Para diferenciar las profesiones de RRPP y marketing es importante observar sus
puntos de confluencia, pues ambas tienen por objetivo posicionar a una
organizacion o empresa. Mientras que las RRPP responden a un modelo de
comunicacion, el marketing se enfoca en resultados a partir de la publicidad y las
RRPP.

El compromiso del marketing es con el producto o servicio, su principal objetivo
sera el de mejorar las ventas, y su funcion mas importante sera interna, pues
debera cuestionar la funcién de cada departamento de la organizacion y que todas
las areas conozcan y agreguen valor dentro de la empresa y sepan que su
desempefio se verareflejado en la expectativa del cliente, este sera el claro ejemplo
de que cada personal de la organizacion es la razon de existir de la empresa y cada
elemento del equipo forma parte de alguno de los eslabones de la cadena de

negocio. %

Mientras que las RRPP toman en cuenta los intereses de la empresa y las
organizaciones que la rodean. Actualmente las RRPP son fundamentales para las

actividades de mercadotecnia.

La funcion de las RRPP ird enfocada a la imagen publica que busque tanto
mantener la organizacion como informar a la opinion publica sobre aspectos
relevantes de la empresa, aunque no se limita al suministro de informacion a la

prensa.°!

Carlos Bonilla, describe algunas contribuciones que las RRPP pueden aportar a los

planes de mercadotecnia:®?

e Campafias de expectativa alusivas al futuro lanzamiento de nuevos

productos.

% carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., pp. 59 y 60.
%1 Ibidem, 60.
9 |dem.
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Campafias de opinion publica para dar a conocer o enfatizar necesidades
en el mercado.

Difusion de informacion para orientar al consumidor sobre el uso de
acuerdos de un producto o para que la opinién publica conozca los
beneficios que se obtiene con su utilizacion.

Presentacion de las campafias publicitarias a la prensa para explicar con
detalle los objetivos de la empresa y contribuir a su aceptacion.

Reuniones con periodistas para actualizar informacion sobre los productos.
Informar al publico acerca del desempefio de productos en medios de
comunicacion y eventos patrocinados.

Difusion de resultados de ventas de la empresa.

Difusién del desempefio de la empresa.

Programas de comunicacion que integren al personal de la empresa con las
camparias de publicidad y se arraigue el habito de satisfacer las necesidades
de los clientes. Servird para mantener informado de los objetivos de la
empresa a todo el personal y mejorar su capacidad de respuesta.

Mejorar la comunicacién con los distribuidores y clientes, esto ayudara a la
recompra de los productos.

Vincular a la empresa con causas nobles.

Las actividades mencionadas seran de gran valor para las relaciones publicas,

pues funcionaran como aliados al momento de trabajar para el bien comun de la

organizacion.

Pero, aunque su funcion tenga un enfoque muy similar, es importante conocer lo

gue las diferencia, tanto en sus tareas principales como en su mision y objetivos.

Esto nos ayudara a ver estas dos profesiones como entidades independientes pero

gque pueden colaborar y complementarse.

De acuerdo con Kotler y Andreasen, el proceso de planificacion del marketing cubre

esta secuencia:®

93 Echavarria Cuartas, Manuela, op. cit., p. 210.
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1)

2)
3)
4)

5)
6)

Definir la misidén corporativa de la organizacion a la luz de las condiciones
del entorno.

Definir y valorar los mercados que promueven la misién corporativa.
Establecer los objetivos y la estrategia de marketing.

Desarrollar una estructura organizativa para implementar los programas de
marketing.

Ejecutar los programas.

Evaluar los resultados.

Mientras que Grunig y Repper plantean las etapas que debe cumplir una campana
de RRPP:%

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Identificar las consecuencias que una organizacion puede tener sobre sus
publicos.

Identificar aquellos publicos que surgen en torno a las consecuencias que
tiene la organizacion.

Si la organizacion no modifica el comportamiento que ha causado la
consecuencia, los publicos crean un problema o conflicto de las
consecuencias.

Las Relaciones Publicas han de desarrollar los objetivos para comunicar con
los publicos potenciales y actuales, y planificar los programas o acciones
gue los alcancen.

Implantar los programas de comunicacion.

Evaluar los efectos de estos programas.

De acuerdo con Jordi Xifra, los principales diferenciadores entre ambas ramas son

los dos primeros puntos. Mientras que, para el marketing, su objetivo es

comunicarse con los mercados, especificamente con los consumidores que

adquieren los productos o servicios de la organizacién; para las RRPP el objetivo

sera comunicarse con los publicos, acercarse a ellos, saber su opinion, que

muestren un juicio positivo hacia la organizacién y conozcan mas de ella.

% |dem.
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‘[En] las funciones de mercadeo impera el compromiso con el
producto o servicio y las funciones de las relaciones publicas toma en
cuenta tanto los intereses de la empresa como los de todas aquellas

organizaciones que constituyen el ntcleo de relacion de la misma”.®®

Por tanto, el marketing estd mas enfocado a la publicidad, la cual tiene ciertas
funciones parecidas a las de RRPP, por ello es importante diferenciar el papel de
cada area (marketing y RRPP) en la estructura de una organizacion, como parte de

su estrategia de comunicacion.

Otro aspecto importante en este punto de la investigacién, es el debate entre la
funcién de las RRPP frente a la publicidad, pues incluso se llegan a comparar en

cuanto a eficiencia y también a presupuestos.

Pues siempre se ha comentado que los resultados buscan el mismo fin pero con la
diferencia de que la publicidad exige un presupuesto mucho mas elevado que las
RRPP, y que a pesar de eso, los resultados son similares. La realidad es que eso
es una mentira, pues aunque ambos busquen estar en los medios de comunicaciéon
y ser un tema de interés para el publico objetivo, la gran diferencia entre ambas
areas ocurre en la inversion que requiere la publicidad para poder pagar espacios
y en medios de comunicacién, mientras que en las RRPP se busca hacer de
manera organica, al convertir en un tema de interés informacién de la comunicacion

interna; sin embargo, ambas pueden sumar a la estrategia de marketing.®®

A pesar de esto, cada una de las estrategias tienen propdsitos especificos. “La
publicidad es la actividad cuya finalidad es dar a conocer las caracteristicas de los
productos o de los servicios que se ofrecen a los consumidores o usuarios
potenciales, con el propdsito de que éstos los identifiquen y relacionen con sus
necesidades presentes o futuras, ejerciendo con ello la accion de compra. Esta
actividad se lleva a cabo mediante la compra de espacios publicitarios en los
medios de comunicacion masiva (periédicos, revistas, estaciones de radio y

television, anuncios espectaculares, y muchos otros que estan proliferando”.%’

% carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p. 59.
% |bidem, p. 62.
97 |bidem, pp. 62 y 63.
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Las normas que rigen la comunicacién publicitaria se enfocan en el tema de ventas.

El objetivo de las camparias publicitarias es puntual:

“[...] los resultados actitudinales de los mensajes publicitarios
conforman su finalidad: vender. Los mensajes de las Relaciones Publicas
acostumbran a constituir el inicio de un proceso a largo plazo con la finalidad
de erigir relaciones estables y duraderas entre los sujetos del proceso de
comunicacion. En oposicion, un mensaje publicitario es inmediatamente

eficaz o no lo es nunca”.%8

“Entre las tareas de las relaciones publicas [se encuentran] mantener
informada a la opinidn publica sobre aspectos relevantes de la empresa, por

la trascendencia y repercusiones de estos, su funcion no se limita ello”.®°

Mientras que las camparfias de publicidad son uno de los recursos que utiliza el
marketing para dar a conocer y llegar al consumidor los productos y servicios que
la empresa ofrece. Las RRPP, le ayudaran a difundir en espacios editoriales y
digitales informacién que ayude a crear conciencia acerca de una necesidad en el
mercado. Los mensajes en esta Ultima estrategia tienen una mayor credibilidad que
los mensajes publicitarios, ya que el emisor no es la empresa, sino un medio de
comunicacion externo que no esta sesgado por el interés comercial, sino por emitir

informacion de interés para la opinién publica.t®

También existen otras formas en las que las RRPP contribuyen al objetivo de

marketing “...como los programas de relaciones publicas con clientes, los
programas de marketing de relaciones o posmercadeo, los programas de marketing
social o marketing ligada a causas nombres, los programas de apoyo a la
comunidad, etc., que pueden apoyar en forma importante para ganar la buena
voluntad de los potenciales consumidores o usuarios y de esta forma contribuir

efectivamente a incrementar las ventas”.10?

98 Jordi Xifra, Teoria y estructura de las relaciones publicas. Madrid, McGraw-Hill, 2003,
p. 211.
% carlos Bonilla, Relaciones publicas. Factor..., p. 60.
100 |pidem, p. 63.
101 1dem.
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De acuerdo con Carlos Bonilla, la informacion de la empresa no se limita a la
prensa, sino que también contribuye al cumplimiento de planes de mercadotecnia.
Mientras que las RRPP se enfocan en los intereses de la empresa, su imagen y su
interaccidén con sus audiencias (internas o externas), el mercadeo se enfoca en el

compromiso con el producto o servicio.

Es importante mencionar que las RRPP no se limitan a conseguir publicaciones en
medios de comunicacion de forma gratuita, solo para hacer publicidad, la
comunicacion también puede ir enfocada hacia el @mbito interno para dar a conocer

temas relevantes a empleados, socios e inversionistas.

Bonilla enlista algunas funciones de las RRPP que contribuyen a que el area de
mercadotecnia cuente con mas recursos para lograr sus objetivos; algunos

ejemplos:192

e Campafias de expectativas previas al lanzamiento de nuevos productos o
Servicios.

e Campafias de opinion publica para dar a conocer o enfatizar necesidades en el
mercado.

e Difusion de informacion para orientar al consumidor sobre el uso de un producto
y que conozca sus beneficios.

e Planeacion de eventos de lanzamiento ante medios, clientes potenciales o
actualmente ante influencers.

e Presentacion de campafias publicitarias ante medios para explicar los objetivos
y contribuciones, esto ayuda a su difusion y tiene un efecto directo en ventas y,
por ende, en el mercadeo.

e Difusion en medios de los resultados de ventas en un cierto periodo y
entrevistas con algunos directivos de la empresa para hablar de negocios,
responsabilidad social o alguna campafa en curso.

e Invitar al publico interno (empleados, distribuidores y socios) a que conozca
lanzamientos o campafas que lo involucre y sea parte de la comunicacion activa
con el publico externo para dar a conocer el producto o servicio en el que la

empresa trabaja.

102 |idem, p. 60.
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Estos ejemplos permiten precisar el papel de las RRPP en una organizacion y la
manera como contribuye y se complementa con las areas de marketing y

publicidad.

También existe otro término conocido como “marketing integrado”, en el que se
reconoce la integracion de la publicidad, el marketing, promocion de ventas y
relaciones publicas para sumar al apoyo de los consumidores. ElI marketing

integrado significa cuestionarse las necesidades del consumidor.103

Mich Kozikowski, uno de los expertos en marketing cruzado,
estableciéo una lista de seis indicadores que guiardn al profesional de
RRPP;104

1. La comunicacidon integrada de marketing no se ocupa de los
anuncios, los envios por correo o los proyectos de relaciones publica:
se ocupa de comprender al consumidor y de saber ante qué
reacciona, su mision sera entender el cambio de comportamiento,
incluso si el consumidor no actia sera una referencia de que la
comunicacion no funciond.

2. Las organizaciones no pueden tener éxito sin una buena relacion con
Su publico. Necesitan relaciones con sus consumidores que vayan
méas alla de la venta, necesita crear una relacion.

3. La comunicacion integrada de marketing exige la colaboracién en las
estrategias y no solo en la ejecucién. Esto significa que toda la funcion
de comunicacion debe ser parte del lanzamiento de un producto, un
servicio o una campafa.

4. Los planes estratégicos deben ser claros respecto al papel que
desempenia cada disciplina para resolver el problema. Las funciones
de la publicidad, marketing y relaciones publicas son distintas y
ninguna puede hacerlo todo por si sola. Aunque la publicidad puede

controlar el mensaje, y el marketing la promocion del producto, son

103 Fraser P. Seitel, op. cit., p. 246.
104 1dem.
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las relaciones publicas las que deberian proporcionar la credibilidad
del producto o servicio e incluso de la organizacion.

5. Las relaciones publicas se ocupan de las relaciones, se apropian de
la comunicacion integrada de marketing, puesto que lo importante es
crear relaciones entre una institucion y su publico. Desde hace tiempo
los profesionales de las relaciones publicas han comprendido la
importancia de la comunicacion bidireccional que crea fuertes
relaciones con los consumidores y con otros publicos.

6. Para ser un agente activo en la comunicacion integrada de marketing
los profesionales de las relaciones publicas deben ampliar sus
horizontes, aumentar sus conocimientos de otras disciplinas, y buscar
y participar activamente en la creacion de habilidades
interdisciplinarias, para mejorar la relacion con los consumidores

gracias a una estrategia de comunicacion total.19°

2. Modelos y planificacion de las Relaciones Publicas

Las RRPP, desde su nacimiento, han basado la organizacién y planificacion de sus

actividades en metodologias apegadas a sus objetivos.

Sin embargo, antes de los afios setenta no habia un modelo establecido que
definiera puntualmente como es la comunicacion de la organizacién con las
audiencias porque se encontraron diferentes formas de operacién, ya fueran para
informar, difundir publicidad o ser un mediador entre la organizacion y los publicos.
Para conocerlos mas a fondo, analicemos con mayor detalle cada uno de los cuatro

modelos.
2.1. Modelos de las Relaciones Publicas

Los autores James E. Grunig y Hunt (1984), tedricos estadounidenses de las
RRPP, pusieron en marcha un proyecto para definir el comportamiento de las

organizaciones en términos de esta disciplina. El resultado fueron cuatro modelos

105 Fraser P. Seitel, op. cit., pp. 246 y 247.
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conductuales que se basaron en el comportamiento del ejercicio profesional, estos

son; 106

1) Modelo de agente de prensa (0 modelo de agente de prensa/publicity). En este
modelo, las RRPP realizan una funcién persuasiva, propagandistica e informativa.
Los profesionales difunden informacion deformada o incompleta de sus clientes. La
comunicacion es unidireccional: de la organizacion hacia los publicos. El objetivo
es convencer a la prensa que publique la informacion del cliente, asi como la
aparicion del nombre del vocero. Se debe evitar que la informacion sea negativa y
ofrecer el mayor numero de noticias sobre un acontecimiento, independiente de su
interés informativo. En este modelo, la investigacion es nula, su metodologia
consiste en una evaluacion a partir de la seleccién de notas informativas, columnas,
articulos, reportajes que mencionan al cliente (clipping) o el total de asistentes a

una reunion de cualquier tipo.
2) Modelo de informacion publica (o de informacién al publico).

Este modelo tiene como fin la difusién de informacion, no necesariamente con fines
persuasivos. Se integran los principios de informacién de actualidad y el de
transmitirlo a los publicos interno y externo. La informacion es unidireccional, pero
en este caso la informacion es mas exhaustiva. Los objetivos de la informacion
publica son: 1) aprender los valores de la informacion de actualidad; 2) elaborar
informacién para los medios; 3) suministrar informacion objetivo del emisor; y 4)

trabajar de acuerdo con los principios del periodismo.

3) Modelo asimétrico bidireccional. Tiene por objetivo persuadir cientificamente a
los publicos. El profesional de las RRPP utiliza métodos y técnicas de las ciencias
sociales para estudiar las actitudes y comportamientos de los publicos con el
objetivo de persuadirlos y que estos acepten el punto de vista de la organizacion.
En este modelo la comunicacion es bidireccional, la asimetria, en este caso, se
refiere a que los efectos de las RRPP estan desequilibrados a favor de la

organizacion. Esto quiere decir que la organizacion no requiere cambiar su

106 James E. Grunig & Todd Hunt, Managing public relations. Nueva York/Londres: Holt,
Rinehart and Winston,1984, p. 22.
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comportamiento, sino que se procura modificar las actitudes y las conductas de los
publicos. En este modelo, la investigacion formativa, ademas de ser una
herramienta para planificar una accion y escoger los objetivos, es util para detectar
qué es lo que los publicos aceptaran, para luego identificar las politicas y
procedimientos de la organizacion que se ajusten al interés del publico. Con la
investigacion evaluativa (la que evidencia si se han logrado los objetivos) se miden
las actitudes antes y después de la campafa, los datos obtenidos permiten

observar y medir sus efectos.

4) Modelo simétrico bidireccional. Este modelo, ideado por Grunig y Hunt, es
considerado el modelo ideal de las RRPP. Quienes lo utilizan son mediadores entre
la organizacion y los publicos. Emplean la comunicacién mas que la persuasion
mediante un didlogo que modifique las actitudes y comportamientos de la
organizacion y el publico después de ejecutada la estrategia.%’

2.2. Planificacion de las Relaciones Publicas

Es el momento de abordar no solo la importancia sino también el valor de la
planificacion de las RRPP. Esta debe ser sistematica, es decir, “recopilar
informacion, analizarla y aplicarla de forma creativa para el fin especifico de
alcanzar un objetivo”,1% ya que la comunicacién que establezca un profesional de
RRPP no debe ser improvisada, sino que ha de circunscribirse a un plan, es decir,
saber de antemano lo que dira, hard y cdmo lo ejecutara.

El profesional de RRPP desempefia funciones diversas en el proceso de
planificacion del proyecto de comunicacién. Desde el dominio de una redaccion
efectiva y el conocimiento de los medios de comunicacion, hasta su formacion y
experiencia en el nivel de direccion, logistica, organizacién de reuniones, control y
administracion de presupuestos, supervision de personal, lenguaje corporal y todo

aquello que lo convierta en un excelente planificador.

107 Jordi Xifra, Teoria y estructura..., op. cit., p. 52.
108 Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, Relaciones publicas. Estrategias y
tacticas, Espafia, Addison Wesley, 2006, p. 193.
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Planificar requiere de una serie de acciones gque, en conjunto, permitiran alcanzar
los objetivos planteados. La investigacion es esencial para identificar los problemas
de la organizacién, y una vez conocidos, iniciar la planificacion del proyecto de

RRPP para resolverlos.

La primera accion es conocer el publico objetivo mediante la identificacion de sus
necesidades y elaborar un mensaje especifico, ademas de desarrollar la estrategia
correcta para transmitirlo y lo reciba, con ello se alcanzaran las metas de la

organizacion.

La planificacion de la campafia de RRPP facilitar4 la toma de decisiones, pues la
camparfia y acciones previamente deberan ser presentadas frente a los directores

de la organizacion para su aprobacion.

La etapa de cierre es la evaluacion del proyecto, cuando este haya concluido. Esta
actividad es relevante porque permitird conocer si se cumplieron los objetivos

proyectados.19°

2.2.1. Establecer metas y objetivos

Como se menciong, la planificacion de la estrategia de comunicacion busca ciertos
objetivos, por eso es importante identificarlos y desarrollar todo el proyecto con la

expectativa de cumplirlos.

De acuerdo con Jordi Xifra, “la doctrina norteamericana distingue entre los objetivos
y las metas o fines de las campafas de relaciones publicas. Las metas son mas
amplias y abstractas y no pueden ser directamente evaluadas, mientras que los
objetivos, derivados de las metas, son especificos, medibles y perceptibles: de tal

manera que la consecucion de un objetivo contribuye a alcanzar una finalidad”.11°

Utilicemos un ejemplo para definir claramente a lo que se refiere Xifra: si trabajamos
una campafa de RRPP de una marca de cereal, la meta seria posicionar la marca
y aumentar sus ventas, mientras que algunos de los objetivos podrian ser

distinguirlo de la competencia como una de las mejores marcas de cereal, ser la

109 Jordi Xifra, Planificacion estratégica... op. cit., p. 174.
110 Ibidem, p. 176.
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marca mas vendida en México, informar al publico sobre sus campafias de

responsabilidad social, lograr vincular el producto con practicas sociales éticas.

Para establecer una meta es importante considerar las metas de la organizacion o
la marca. Trabajar de forma externa este punto, sin consultar a la organizacion,

muy probablemente nos lleve a no alcanzar los objetivos planeados.

La meta de la campafa de RRPP debe trabajarse con base en la mision interna de
la organizacion, y debe atender las necesidades de sus departamentos de
marketing, publicidad, recursos humanos y todas las involucradas en el proceso de

comunicacion.

Definir la meta ayudara a puntualizar los objetivos, que a su vez contribuiran en la
medicién de los resultados de la campafa de RRPP. Definida la meta, se

estableceran los objetivos especificos para lograr fines particulares.
Jordi Xifra (2005), establece ocho caracteristicas de objetivos éptimos:

Ser especificos y explicitos, con lo cual se identificaran las acciones necesarias

para alcanzarlos, ademas, permitira cuantificarlos.

Aungue parece obvio, deberan constatarse por escrito. En ocasiones se da por
hecho que todo ha quedado claro y es facil de ejecutar; sin embargo, tener un
documento que avale los acuerdos y los objetivos por cumplir, hara menos

compleja la etapa de evaluacion.

Todo objetivo debera ser mensurable. Si hablamos de un crecimiento en ventas,
sera importante no sélo mencionar que se quieren aumentar en cierto porcentaje,
sino precisar el porcentaje en el que se encuentren las ventas en el momento del
establecimiento de los objetivos. Los objetivos son responsabilidad del profesional
de RRPP, quien los elaborara considerando que no deben competir o enfrentarse
con los objetivos de otras areas y asi evitar que alguna de ellas quiera atribuirse

los éxitos o deslindarse ante los fracasos.

Otra caracteristica de los objetivos es que sean aceptables para los directivos de

la organizacion, pues, como se menciond, deberan corresponder a la mision,
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valores, acciones y objetivos de la organizacion, y que permitan destacar logros,

resolver problemas o mejorar acciones de la misma.

Un punto importante y que a veces no se tiene claro en la profesién es que los
objetivos deben ser realistas y alcanzables, que logren llegar a la meta sin dejar de

ser ambiciosos en sus resultados.

El tiempo es otro factor a considerar al determinar los objetivos, pues hay
campafas a corto plazo que definan acontecimientos particulares, y otras que
requerirdn un esfuerzo permanente, por ejemplo, para lograr cambiar la percepcion

u opinion del publico.

Por ultimo, no debe olvidarse realizar un presupuesto apegado a la realidad, que
aunque no se quiere limitar la creatividad y alcance, se tiene que contemplar que
los presupuestos en RRPP siempre son limitados en comparacion con el que se le

asigna a las areas de publicidad y marketing.

Con base en las caracteristicas descritas, Jordi Xifra (2005) establece tres tipos de

objetivos:

1) Cognitivo o informativo. Envian informacién al publico para concientizar

sobre un tema, acontecimiento, producto u organizacion.

2) Objetivos afectivos. Enfocados en que el publico tenga una opinién concreta

sobre la organizacion.

3) Objetivos conativos. Enfocado a que el publico tome acciones concretas
hacia la organizacion, por ejemplo, votar por el candidato de un partido politico o

sumarse a una camparfa de responsabilidad social.

Grunig y Hunt, por su parte, nos hablan de tres dimensiones para considerar para
comprender los objetivos especificos: el publico al que esta dirigido, la direccion

deseada del efecto que se quiera tener y la naturaleza del mismo.*!

111 José Fernandez Cavia y Asuncion Huertas Roig, Redaccion en relaciones publicas,
Madrid, Prentice Hall, 2009, p. 12.
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No debemos perder de vista que, al determinar los objetivos, el proceso de
comunicacion siempre debera ver por la buena relacion de la organizacion con sus

publicos.
2.2.2. Identificar publico objetivo

Los publicos son un pilar basico en la actividad de las RRPP, ya que se trata de la

gestion de vinculos de confianza entre la organizacion y varios publicos.

A los publicos no se les define solo como receptores de mensaje sino como grupos

sociales cuyos objetivos dependen de los objetivos de la organizacion.

“Los programas de las relaciones publicas no tienen por qué estar dirigidos a un
solo publico. Los publicos pueden ser diversos y ser objeto de varias acciones

concretas para cada uno de ellos”.'?

Tomese en cuenta que un publico es un grupo con el que la organizacién aspira
establecer y sostener una relacion. Son los periodistas o la empresa informativa la
estructura principal para situar un mensaje al publico identificado. Estos publicos
se deben definir mediante una investigacién de mercado que permita saber cuales
son los publicos clave al conocer: su sexo, edad, estrato socioeconémico, nivel
académico y demografia. “Un publico es un grupo con el que una organizacion

anhela establecer y mantener una relacion”. 13

“Los publicos pueden clasificarse en funcidon de su grado de conocimiento y de
implicacion en un tema concreto. Asi, el profesional de las relaciones publicas se
encontrara con publicos activos, publicos inactivos, publicos atentos, publicos

informados y no-publicos”.14

Sin embargo, estos publicos no se pueden definir como delimitados, pueden

cambiar con cada tema o de acuerdo a las circunstancias.

112 jordi Xifra, Teoria y estructura..., op. Cit., p. 164.
113 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p 186.
114 Ibidem. p. 187.
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Los publicos activos poseen alto conocimiento y alta implicacion sobre la
organizacion o tema, es posible que sean individuos que formen parte de la
organizacion o esta les afecte, mientras que los no-publicos no estan implicados en

la organizacion ni tienen conocimiento de ella.

Los publicos informados estan enterados mas no afectados por la organizacion, a
diferencia de las masas atentas, ellos si tienen un interés personal sobre la

organizacion.

Los publicos atentos, al igual que los individuos inactivos, tienen un bajo nivel de
conocimiento de la organizacion, pero reconocen un problema por factores como
publicidad o experiencia personal, o bien por conocerla de manera parcial o porque

sea un tema que le despierte su atencion.

Los publicos inactivos son aquellos con bajo nivel de conocimiento de la

organizacion y de sus actividades.

Los publicos no relevantes para una organizacion son los “no-publicos”, ya que son

un grupo gue no conoce la organizacion.

Otro tipo de publico es el primario, que es posible identificar porque pone en
practica sélo el sentido comudn y, en ocasiones, es lo que se necesita para definir
correctamente a un publico especifico. Esta perspectiva excluye de la campafa a
un gran porcentaje de la poblacién, con lo cual se logra definir, de manera practica,

el publico objetivo del general. (Tabla 1)

Por ejemplo, en el 2017 el gobierno de Tabasco, consciente de la epidemia de
embarazos en menores de edad, donde el INEGI registr6 entre el 2010 y 2017 mas
de 85 mil nacimientos en los que la madre tenia menos de 15 afios al momento del
parto. Lanz6 la campana “Todavia estdas muy chico, para algo tan grande” en los
medios de comunicacion para prevenir el embarazo en adolescentes, cuyo publico
primario del mensaje eran los jévenes adolescentes que ya habian iniciado su vida

sexual.11®

115 Youtube, Gobierno de Tabasco (30/08/2017) “Todavia estas muy chico, para algo tan
grande! Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=GIA1kDm-
NIA&ab channel=GobiernodeTabasc02012-2018
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Tabla 1. Tipos de publico.

Alto conocimiento Publicos activos Pudblicos
informados
Bajo conocimiento Pulblicos atentos Publicos inactivos

No- conocimiento/

No- implicacion.

Adaptado de K. Hallahan, publicos inactivos: los publicos olvidados en relaciones
publicas. Revisiéon de Relaciones Publicas.'®

“En cualquier caso, los publicos suponen la dualidad necesaria que debe entablar
la organizacién. Se trata de grupos diversos que demandan actuaciones
especificas, concebidas a la medida de sus expectativas y el deber de cualquier
profesional de las relaciones publicas es conocerlos en profundidad para saber

coémo tratarlos”.117

2.2.3. Disefio de mensajes clave

Una vez que se definen los objetivos y se identifica el publico al que se quiere llegar,
la estrategia consistira en transmitir los mensajes informativos y motivacionales que

definan la comunicacion de la organizacién (Xifra, 2005).

Desarrollar el o los mensajes de comunicacion seré parte crucial para informar al
publico y persuadirlo. Gracias a los mensajes, se lograran los objetivos, por eso la
importancia de su elaboraciébn y concordancia con la comunicacién de la

organizacion.

“Libaert (2000) determina seis caracteristicas del mensaje: coherencia, distincion,

comprension, visibilidad, duracion y adaptabilidad”.11®

116 Citado en Jordi Xifra, Teoria y estructura..., op. cit., p. 179.
117 José Fernandez Cavia, op. cit., p. 16.
118 Citado en Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 193.
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La coherencia del mensaje es clave para llegar al publico objetivo, sera esencial
conocer los mensajes de la competencia para identificar todo aquello que lo

diferencie o asemeje para crear un mensaje distinto.

Si hablamos de distincion, debemos considerar que el mensaje corporativo debe
ser duradero en comparacion con los mensajes publicitarios, que son temporales.
En el caso del profesional de RRPP debera trabajar mensajes a largo plazo,

entonces generara un mensaje eficiente.

La primera prueba de que un mensaje es claro, es que, en su difusion interna en la
organizacion, haya quedado claro para todos los colaboradores y podré utilizarse
la misma comunicacién de forma institucional y comercial. Pero para evaluar si un
mensaje es claro o no, primero debemos hablar del proceso de comunicacién que

interfiere con la creacién de mensajes y el flujo de informacion.

La comunicacién sera eficaz con un mensaje bien elaborado. El sociélogo Harold
Lasswell, define la comunicacion como ¢ quién dice qué, en qué canal, a quién y

con qué propdsito?119

Estas preguntas son clave para crear mensajes efectivos, de nada servira tener un
gran mensaje cuando no se considera a quién se dirige, el canal para el que se

desarrolle y el propdsito del mismo.

No podemos dejar de lado que utilizar un lenguaje eficaz y crear mensajes
adaptados al publico, a su lenguaje, nivel educativo, cultura, entorno e intereses,

permitira llegar de forma mas eficiente y clara.

2.2.4. Difusién del mensaje
James Grunig, profesor de Relaciones Publicas en la Universidad de Maryland,

sugiere el siguiente proceso comunicativo para que el mensaje sea efectivo:

1) Exposicibn del mensaje. Los mensajes son expuestos a publicos

diversos de formas especificas, mientras que a los medios se les provee

119 Citado en Dennis L. Wilcox, , Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 222.
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de materiales de comunicacion, a personas especificas se les comparten
cartas o folletos.

2) Difusion precisa del mensaje. La informacion es precisa cuando los
medios utilizan los mensajes clave a través de diversos canales.

3) Aceptacion del mensaje. Es cuando el publico recibe el mensaje y, a su
vez, acepta la informacion y la valida.

4) Cambio de actitud. Aqui el puablico no sé6lo acepta el mensaje, sino que
adopta la misma mentalidad a partir del mensaje.

5) Cambio del comportamiento explicito. Cuando el publico objetivo cambia

su comportamiento.'?°

En muchos casos la comunicacion es unidireccional y su Unica funcion es difundir
informacion, lo cual degrada su eficacia, su posibilidad de cuantificar y limitar su

evaluacion.

El modelo simétrico bidireccional sera ideal para la practica de las Relaciones
Publicas contemporaneas, en el que la comunicacion es mas equilibrada y busca
la comprension, no la persuasion o manipulacion, busca ser intermediario entre la

organizacion y el publico.'?!

La comunicacion que la organizacion establezca con el publico objetivo, tanto
interno como externo, sera parte importante de la evaluacién de la campafa, pues
se medird su efectividad de acuerdo a su alcance, visibilidad y efectividad para

cumplir con las metas y objetivos.

Con la comunicacion bidireccional se espera obtener una respuesta del publico
(retroalimentacion) y no s6lo comunicar de manera unidireccional. Aunque esto
pueda generar un efecto negativo al masificarse y retomar diferentes

interpretaciones.!??

Walt Seifert, profesor de Relaciones Publicas de la Universidad Estatal de Ohio

“afirma que la difusion no es lo mismo que la publicacion, y la publicacién no es lo

120 Citado en Wilcox, Dennis, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 218.
121 Jordi Xifra, Teoria y estructura..., op. cit., p. 56.
122 Ibidem, p. 60.
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mismo que la asimilacion y la accién”.1?® Esto quiere decir que la difusiéon del
mensaje no sera publicada siempre ni decodificada inmediatamente, el publico

puede que no lo comprenda o tome acciones al respecto.

Mencionamos que los dos tipos de publico que definen Grunig y Hunt deben recibir
mensajes especificamente disefiados y difundidos para lograr llegar a ellos de

forma acertada.

El canal en el que se difunda el mensaje también influird en la efectividad de la
recepcion del publico objetivo. Mientras que el publico activo buscara la informacion

por su cuenta, el publico inactivo necesitara una mayor exposicion a los mensajes.

La difusién del mensaje ha de llegar al receptor por los cinco sentidos. La vista es
uno de los mas importantes, la television, los videos y la prensa ayudan en este
sentido; sin embargo, la radio es completamente auditiva. El profesional de
Relaciones Publicas debera abordar la mayor cantidad de sentidos para reforzar

Su comunicacion.
2.3. Estrategias y tacticas

Las estrategias explican cdmo se alcanzara un objetivo, “en una campafna de
Relaciones Publicas, las estrategias son aproximaciones globales para llegar a un
publico previamente identificado con el mensaje que pretende informar o

motivar”,124

A partir de un buen disefio de mensaje clave para cada publico, se puede plantear
una estrategia para cada uno de los individuos basada en el modelo de Grunig y
Hunt para conseguir una confianza mutua entre la organizacion y sus diferentes
publicos. Sin embargo, a pesar de que este modelo es el ideal, Jordi Xifra (2005)
menciona que es necesario combinarlo con el modelo bidireccional de motivacion

mixta, que fue ideado por David M. Dozier en 1995.

123 Citado en Wilcox, Dennis, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 222.
124 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 199.
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‘A pesar de considerarlo bidireccional simétrico, adapta el modelo simétrico
bidireccional de Grunig a la realidad de la practica de la disciplina, pero superando
el horizonte psicologico y adentrandose en un enfoque sistémico. Asi, el profesional
de las relaciones publicas, en su papel de antagonista cooperante, gestiona
tacticas persuasivas dirigidas tanto a la coalicion dominante de la organizacion, es

decir, la élite titular del poder de tomar decisiones como a sus publicos”.1?°

Este modelo busca un equilibrio entre el deseo de la organizacion y sus publicos.
Ambos tienen intereses distintos, pero la idea es establecer una negociacion para
encontrar una zona de coincidencia, logrando un ganar ganar. En el 2001, Grunig

reconocio que este nuevo modelo es una combinacién idonea.

Es oportuno, antes de abordar las tacticas de difusibn del mensaje, definir
“técnicas” y “tacticas”. Las técnicas las utiliza el profesional de RRPP para construir
mecanismos para enfocar el tema y difundir el mensaje que forma parte de una
estrategia. Por el contrario, las tacticas corresponden a los procesos oportunistas
y puntuales, con los que ser& posible solucionar las dificultades imprevistas que

pongan en riesgo la planificacion estratégica.

Las técticas son fundamentales para llevar a cabo la estrategia, ya que se utilizan
diferentes herramientas para llegar a los publicos objetivo, por ejemplo,
comunicados de prensa, conferencias de prensa, distribucion de documentos
informativos, correo electronico, servicios electronicos de noticias, boletines
informativos, desayuno con representantes de medios de comunicacion, etcétera.
La idea es que, mediante las estrategias, basadas en los medios de comunicacion,
se logre informar, persuadir y motivar aplicando tacticas creativas, efectivas y

diversas. 126

Las estrategias pueden desarrollarse en una sola etapa o en varias, dependiendo
de las necesidades e intereses de la organizacion. Por ejemplo, en esta Ultima
modalidad se enmarca la campafia contra la discriminacion, “Lo chingdn esta aqui”,

gue lanz6 Cerveza Victoria en el 2017:

125 Jordi Xifra, Las relaciones publicas como funcion directiva de las organizaciones, 2010,
p. 16.
126 Citado en Wilcox, Dennis, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 205.
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e Primera etapa: Aprovechando el auge de los videos de denuncia de
personas que asumen actitudes sociales negativas, por ejemplo,
llamados “Lord y Lady” a otras personas. La empresa cervecera difundio
en redes sociales y medios de comunicacion, un video que muestra un
estudio de grabacion para comerciales, en el que una mujer rubia
discrimina a otra mujer de piel morena dirigiendose a esta con un
lenguaje racista. El video se viralizd y se convirtidé en tendencia en
algunas horas, los medios de comunicacién (televisién, radio y prensa)
dedicaron un amplio espacio al tema.

e Segunda etapa: Al dia siguiente de haber lanzado el video, la
empresa cervecera envié un comunicado de prensa con el resto del
video, en el que se muestra que fue un montaje para evidenciar la
discriminacion que se vive en México. En el mensaje “reconoce que lo
chingén de México esta aqui, esta en ti”. Una vez mas, el comunicado se
convirtié6 en tendencia y los medios de comunicacion fueron atrapados
por la estrategia de la empresa al dedicar tiempo para explicar que el
video era falso; tiempo que para la empresa redund6é en publicidad
gratuita.

”
|

e Tercera etapa: La campafia “Lo chingbn esta aqui” continud
difundiendo y reforzando su mensaje con mas comerciales dirigidos a

publicos, en su mayoria, activos e informados.?’

2.4. Calendarizacion y presupuesto de la estrategia de comunicacion

Cada fase de la planificacion de las RRPP se ha tratado con suma consideracion

para lograr el objetivo, y este punto no es la excepcion ya que el “tiempo y el coste

se enmarcan en el contexto general de las metas de la organizacién y de los

objetivos de la campana de relaciones publicas”.1?8

Por ello, es necesario elaborar calendarios particulares para cada publico y

estrategia, y utilizar las técnicas especificas en cada caso. Una herramienta gréafica

127 youtube, Agiita de Limén (03/10/2018) Lady prieta, la campafia que sorprendi6 al
mundo del marketing. Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=WFk72YuDJhQ
128 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 204.
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adecuada para esta programacion es el diagrama de Gantt, que ayuda a mostrar
el tiempo puesto para distintas actividades a lo largo de un tiempo total,

previamente definido.

Hay tres aspectos basicos del calendario en la planificacion, cada uno tiene el

mismo grado de importancia lo cual sostiene su eficacia:
1. Tener claro cuando se debe ejecutar la campafa.

2. Decidir la secuencia ideal de las tacticas.

3. Compilacién de actividades que se llevaran a cabo.?®

“La planificacion del programa deberia tener en cuenta el contexto de la situacién
y el momento en que los mensajes clave adquieren su maximo significado para el

publico objetivo.”130

Una forma eficaz para determinar la secuencia de las tacticas, es poner el maximo
esfuerzo en un momento determinado y sostenerlo; asi, con posterioridad, se

realizardn menos actividades, pero se mantendra la estrategia.

El profesional en RRPP siempre debe estar un paso adelante de su calendario, es
decir, antes de proponer una fecha, por ejemplo, para una conferencia de prensa,
debe tener en cuenta el calendario editorial de cada medio de comunicacion y sus

cierres de publicacioén, de lo contrario, haria esfuerzos infructuosos.*3!

No hay plan sin un presupuesto asignado, ya sea establecido desde un inicio por
la organizacion o propuesta por la consultora de RRPP. El presupuesto debe
realizarse en colaboracion y determinarse con direccion, tactica, organizacion,
planificacion y programacion: “Cada especialista debe estimar y detallar los costes

de implementacion de la campaifia del siguiente ejercicio”.13?

129 wilcox, Dennis, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 208.
130 1dem.

131 |bidem, p. 209.

132 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 205.
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Un presupuesto acertado debe considerar que hay costos establecidos (fijos),
como recurso humano o el desarrollo de comunicacion. Un ejemplo es que en el
presupuesto debe quedar asentado con precision el momento en que se entregara
un producto para darlo a conocer a los medios de comunicacion, el costo del
producto, el recurso humano, la logistica de entrega, la paqueteria y la logistica de
seguimiento. Los costos variables no deben quedar fuera del presupuesto, por
ejemplo, en este caso, un costo variable puede ser a cuantas personas se
entregara el producto. Asimismo, un presupuesto definido en la realidad debe incluir
una cantidad dedicada a “gastos imprevistos” ello es inevitable; por ejemplo, horas

extras de los colaboradores y gastos de logistica.

Elaborar un presupuesto para una campafia de RRPP es complejo, debe ser
preciso no solo en la cantidad del gasto, sino, ademas, en la calendarizacion de
este para que el recurso financiero esté disponible en cuanto sea necesario
utilizarlo. El presupuesto debe estar organizado de manera clara en cuanto a los
rubros que deben cubrirse, precisar hasta los mas minimos detalles el destino del

gasto y su calendarizacién.'3?
2.5. Comprobacién del mensaje

Una vez definida la planeacion, debe abordarse la comunicacion. Este aspecto es
el “contenido” de la campafia, aqui se definen la estrategia y técnica dirigida a cada
publico, de esta manera se asegura si son idoneas para difundir el mensaje. Cada
mensaje debe compararse con el interés de los publicos y asegurar que se cumplira

el objetivo de la campafa.

Cada estrategia que se decida aplicar debe someterse a un analisis critico y
evaluarla en funcion del objetivo de la campafa: a qué publico se debe llegar, qué
tipo de mensajes son los optimos y de qué manera persuadir a los publicos. Todo

ello contextualizado en los intereses de la organizacién y los publicos.

De igual manera que las estrategias, los mensajes deben pasar el filtro critico y de

evaluacion necesario. Es recomendable establecer una tabla en la que se resuma

133 1dem.
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la planificacion para detectar si la difusion del mensaje y la forma son las adecuadas

o deben modificarse. La tabla serd un apoyo firme para ubicar cualquier

incompatibilidad entre los elementos de la campafia y solucionarla de manera

oportuna y eficaz.134

“La tabla de comprobacién de la comunicacion se usa con el objetivo de revisar los

planes para cada publico y enlistar horizontalmente sus intereses particulares,

aquellas personas o grupos que los influencian, las estrategias, las técnicas y las

tacticas, los mensajes destinados a esos publicos”. (Tabla 2) 135

Tabla 2. Ejemplo de tabla de comprobacion de la comunicacién

de la Campana “Prevencion Contra Embarazo Juvenil”.

Pablico Intereses Personas Estrategia Técnicas y Mensaje
objetivo propios Té&cticas
0 grupos
influyentes
Adolescentes | Sexualidad Mass Media | Prevencion Dossieres de | Todavia
del embarazo | prensa. estas muy
adolescente. chico, para
Publicidad
algo tan
informativa.
grande.

Finalidad: Disminuir la epidemia de embarazos de jovenes adolescentes.

134 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 206.
135 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 207.
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2.6. Evaluacion de la comunicacion

Al llegar a esta etapa de la campafa se debe tener claro que no se necesita esperar
a que finalice el proceso de comunicacién para determinar como se evaluara su

alcance.

Sera determinante que los objetivos sean claros y especificos para que la
evaluacion determine si se logré alcanzarlos. Esto serd medible en cuanto a la
respuesta del puablico, repeticion de la noticia, asi como la comunicacion del

receptor sobre el tema.

La evaluacién nos permitird saber si el mensaje se entendio, si la campafa se
planificé correctamente, si lleg6 al publico objetivo, si hubo circunstancias externas
que afectaron el mensaje o difusion del mismo, asi como las cosas que se pueden

mejorar para futuras campanas o dar continuidad a esta. 136

A diferencia de la publicidad, las RRPP no pueden medir su eficacia, pues mientras
los mensajes publicitarios son controlados, los de las RRPP no es posible evaluar
su efecto masivo, debido a las alteraciones que tiene el mensaje segun el medio y

el publico.

De acuerdo con Jordi Xifra, “los criterios de evaluacidén se establecen
automaticamente con la definicion de los objetivos de la campafia. Se disefian para

guiar la planificacion y para identificar unos valores para la evaluacion”.*3’

3. ¢ Qué es Cool Emotions?

En una entrevista via mail el pasado 14 de julio del 2020, con Javier Chacon
Escobosa, Director de operaciones, respondio en apoyo al “Analisis de la campafa
de lanzamiento y posicionamiento en medios de comunicacion de la aplicacion:

Cool Emotions”:

136 Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 211.
137 Jordi Xifra, Planificacion estratégica..., op. cit., p. 211.
61



La aplicacion mévil Cool Emotions fue desarrollada por la empresa mexicana
doc.com, antes llamada Docademic, en agosto del 2018. Doc.com es una
organizacion con la mision de universalizar la medicina al proporcionar atencion
médica basica gratuita para el mundo y crear una base de datos médica y biolégica
descentralizada para promover el avance de la humanidad en la basqueda de la

conservacion, la mejora y la difusion de la vida.

Cool Emotions es una aplicacién que ofrece orientacién y apoyo emocional con
profesionales en el cuidado de la salud mental, se ofrece a través de una
videoconferencia para dar terapia en tiempo real y confidencial.

El servicio es gratuito y esta disponible las 24 horas, los 7 dias de la semana, todo
através de la aplicacién. Los usuarios reciben ayuda donde sea que se encuentren,

justo en el momento en que lo necesiten.

Con una metodologia cognitiva-conductual, el proceso de atencion desde la App
consiste en cuatro fases: identificar el problema, educar al paciente, proponer una

solucion y motivar para que actue.

Cool Emotions nacié de la preocupacion por las alarmantes cifras respecto a la
situacién que atraviesan en especial los adolescentes del mundo por diversos

problemas sociales, como alcoholismo, violencia y suicidio.

En el 2018, en México, la problematica de los adolescentes se convirtié en el tema
prioritario de la Secretaria de Salud. Los datos estadisticos para ese afio indican
gue los problemas relacionados con la adolescencia aumentaron de manera
alarmante en comparacion con afios anteriores. La informacion que se enlistan
enseguida es un referente de los datos del INEGI para el afio 2018 en temas

relacionados con la salud en el pais.'38

e Mas de medio millén de jovenes mexicanos han consumido drogas

ilegales al menos una vez en su vida.'®®

138 INEGI. (10/08/2020). Estadisticas a proposito del dia internacional de la juventud.

Recuperado de:
https://www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/aproposito/2020/Juventud2020 Nal.pdf
139

Idem.
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e El alcohol es la causa niumero uno de muerte en los adolescentes.'4°

e En Secundariay Bachillerato mas de dos millones de jovenes son adictos
a las drogas y alcohol.*4!

e Elsuicidio esta catalogado como la segunda causa de muerte en el grupo
de personas de 15 a 29 afios de edad.4?

e México posee el mayor indice de embarazos adolescentes en el
mundo.43

e En el 2016 el embarazo adolescente fue declarado “Epidemia Nacional”
por el Instituto de Investigaciones Sociales de la UNAM en conjunto con
la Secretaria de Salud.'#

e 20% de los nacimientos al afio en el pais provienen de madres menores
de edad.*

e Los jovenes de México ocupan el primer lugar en realizar sexting en
América Latina.146

e 59% de los suicidios en nifios es por causa del bullying.4’

140 camara de Diputados. (23/07/2018). Consumo excesivo de alcohol, principal causa de
muerte y discapacidad; mata a mas personas que el VIH/SIDA. Recuperado de:
http://www5.diputados.gob.mx/index.php/esl/Comunicacion/Boletines/2018/Mayo/23/5480-
Consumo-excesivo-de-alcohol-principal-causa-de-muerte-y-discapacidad-mata-a-mas-
personas-que-el-VIH-SIDA

141 Milenio (26/01/2016). 2.3 millones de menores son adictos a droga y alcohol.
Recuperado de: https://www.milenio.com/politica/2-3-millones-menores-adictos-droga-
alcohol

142UNAM Global (09/10/2018). Los mexicanos no van a terapia. Recuperado de:
https://unamglobal.unam.mx/la-importancia-de-la-salud-mental/

143Michel Olguin & Diana Rojas. (12/06/2018). México ocupa el primer lugar en embarazo
adolescente a nivel mundial. Unam Global. Recuperado de:
https://unamglobal.unam.mx/mexico-ocupa-el-primer-lugar-en-embarazo-adolescente-a-
nivel-mundial/

144 El Universal. (08/03/2016). Crecen embarazos adolescentes. Recuperado de:
https://www.eluniversal.com.mx/articulo/nacion/sociedad/2016/03/8/mexico-con-epidemia-
de-embarazos-adolescentes

145 E| Financiero. (10/05/2016). En México el 20 por ciento de los nacimientos al afio
provienen de madres menores de edad, por lo que especialistas consideran que la
maternidad adolescente es un problema de salud pulblica. Recuperado de:
https://www.elfinanciero.com.mx/universidades/20-de-los-nacimientos-al-ano-en-mexico-
provienen-de-madres-menores/

146 proceso. (12/07/2016) Ocupa México el primer lugar en “sexting” en América Latina.
Recuperado de: https://www.proceso.com.mx/nacional/2016/7/12/ocupa-mexico-primer-
lugar-en-sexting-en-america-latina-167189.html

147 Milenio. (23/005/2014). México es el primer lugar de bullying a escala internacional.
Recuperado de: https://www.milenio.com/politica/mexico-es-el-primer-lugar-de-bullying-a-
escala-internacional
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e Meéxico es el primer pais del mundo en bullying.148
e Durante 2018 se registraron 156 556 divorcios y 501 298 matrimonios.

Es decir, por cada 100 matrimonios ocurrieron 31.2 divorcios. 149

En el caso de Cool Emotions, cada sesion tiene una metodologia revolucionaria,
con una solida base tedrica de la terapia cognitiva conductual. Cada sesion dura
aproximadamente 15 minutos y se enfoca en escuchar la problematica o situacion
en que se encuentra el paciente, y, con base en su caso patrticular, proporcionarle
herramientas conductuales para que logre resolver de manera inmediata el foco del
conflicto, la situacidén o el pensamiento negativo, asimismo, auxiliarlo en caso de

peligro. 150

Dentro de las platicas entre la Agencia de Relaciones Publicas y la organizacion se
inform6 que con el fin de optimizar el tiempo de llamada, Cool Emotions cuenta con
un sistema desarrollado por expertos en el que se identifica el problema del usuario
desde el momento en el que este tiene contacto con la interface, para,
posteriormente, identificarlo con un “Semaforo Emocional” que consta de colores

verde, amarillo, rojo, rosa y gris:

e Verde: El usuario reconoce su situacion, capacidades y soluciones
inmediatas.

e Amarillo: Reconoce su situacion, pero con suficientes elementos para
actuar.

e Rojo: Un usuario que busca un espacio tranquilo, confidencial y de
escucha.

e Rosa: Un usuario imposibilitado para reconocer su situacion y encontrar

soluciones.

148 |bidem.

149 INEGI. (31/10/2019). Con informacion registrada en los juzgados de lo familiar, mixtos y
civiles y en las oficialias del registro civil de las entidades federativas, el inegi presenta
resultados  de la  estadistica de  divorcios  2018. Recuperado  de:
https://www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/boletines/2019/EstSociodemo/Estadisti
casDivorcios2019.pdf

150 Excelsior. (10/10/2018) ‘Cool Emotions’, una ‘app’ para afrontar tus problemas
emocionales. Recuperado de: https://www.excelsior.com.mx/hacker/cool-emotions-una-
app-para-afrontar-tus-problemas-emocionales/1270738
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e Gris: Un usuario en riesgo de situacion latente que requiere canalizacion

inmediata.

El consejero, es decir, quien escucha al usuario de Cool Emotions, desarrolla una
intervencion para la solucion del conflicto o situacion por tratar. Al final de cada
sesion, el consejero y el paciente establecen un plan de trabajo personal con

terapias subsecuentes para la construccion de soluciones reales y adecuadas.

El servicio de Cool Emotions incluye cuatro llamadas gratuitas durante un mes, a
partir de la quinta llamada se genera un costo de nueve pesos; al iniciar otro mes,

se renueva el beneficio gratuito.®!

Logo Cool Emotions, 2018.

3.1. Objetivo, mision y vision de la aplicacion Cool Emotions

En la misma entrevista con Javier Chacén Escobosa, Director de operaciones,

respondio lo siguiente:

“Objetivo

El objetivo de la empresa mexicana doc.com al desarrollar Cool Emotions es crear
un modelo de intervencion para la consejeria en atencion emocional al alcance de

cualquier persona. Cool Emotions elimina las barreras que puede enfrentar una

151 1dem.
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persona que requiere conseguir ayuda psicolédgica, como, por ejemplo, el costo de

traslado y el de la consulta.”
Javier Chacon Escobosa, Director de Operaciones doc.com, informa que:

“Los objetivos que van acorde a la atencion del usuario no cambian ya que siempre
buscamos el bienestar del usuario, o que si cambian son las estrategias que
adopta la empresa ante las diferentes situaciones y oportunidades que se
presentan por lo que hay objetivos permanentes y objetivos que debemos adaptar
y crear a las nuevas estrategias de la empresa.”
“Mision
1. Crear un nuevo y diferente concepto de salud mental a través de los
recursos electrénicos y la tecnologia.
2. Crear una nueva forma de intervencion terapéutica eficiente,
amigable e inmediata a través de intervenciones breves y concretas que
impacten en la conciencia del usuario y le permitan realizar acciones y
ejecuciones que modifiqguen su cotidianidad y disminuyan su tensién,
estrés y promuevan un estado de salud mental armoénica.
3. Acceder a todos los rincones posibles de una sociedad, culturay pais
para proporcionar un medio de ayuda e intervencidon para promover la
calidad de una salud mental adecuada.
4. Acceder y brindar el servicio de ayuda, consejeria emocional y
psicologica al mayor numero de usuarios sin importar ni restriccion
respecto a la condicién social, edad, cultura, religion y/o preferencia
sexual.
5. Crear una nueva forma y esquema de profesionales en la salud
mental que puedan ajustarse a las necesidades, caracteristicas de una
vida y sociedad moderna que requiere de una intervencion diferente a
través del uso de los medios electronicos para superar las condiciones

del tiempo, distancia y espacio.”
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“Vision
Cool Emotions es mucho mas que una aplicacién de entretenimiento, consulta o

interaccion, es un medio que intenta establecerse y llegar al reconocimiento de una

sociedad de forma masiva como “tu psicélogo de bolsillo”.

Cool Emotions tiene una vision de trascendencia y expansiéon mucho mas alla de
las fronteras de México; su desarrollo pretende alcanzar y coincidir con una
poblacion hispana de América latina e internacional, expandiéndose a ciudades de

los Estados Unidos y Europa en un plazo mediano de tiempo.”
3.2. Uso e interaccion de la aplicacion Cool Emotions

La aplicacion Cool Emotions permite contactar con un experto desde un dispositivo
telefonico y orientar a la persona para encontrar solucion a su problema. La manera

de utilizar la aplicacion es la siguiente:

1. Descargar la aplicacion Cool Emotions en Google Play y App Store.
(Imagen 1).
2. Iniciar sesién desde un correo electronico, una cuenta de Facebook

o crear una cuenta. (Imagen 2).
3. Elegir una categoria con la que mejor se identifique. (Imagen 3y 4).

4. Un psicélogo se pondrd en contacto con la persona mediante
videollamada, en caso de no querer ser visto, se puede desactivar la camara.
Antes de contestar la llamada de un médico, se puede ver su nombre,
especialidad y numero de cédula, de esta manera puede asegurarse de

hablar con un verdadero profesional. (Imagen 5).
5. Se puede acceder al historial de consultas. (Imagen 6).

6. Llenar el expediente, esto ayuda a los psicélogos que atienden a la

persona a conocerla mejor. (Imagen 7). Esto es opcional para el usuario. 152

152 Youtube. (26/10/2018). Como usar la app Cool Emotions. Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?v=IgrhosRdNtQ
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153 1dem.
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3.3. Modelo de negocio

Cool Emotions bas6 su modelo de negocio en los datos que recopila la aplicacion
con las consultas que realizan todos los dias. Estos datos se almacenan en la
cadena de bloques, mejor conocida como blockchain de doc.com y se ponen a

disposicion de terceros para su investigacion o analisis.*®*

Los datos almacenados se hacen publicos s6lo en la compra de su criptomoneda
“MTC” o, por su siglas en inglés, Medical Token Coin,*®® la moneda criptografica
del ecosistema doc.com; la Unica economia criptografica que hace realidad la
atencién médica y psicolégica para todas las personas.t>®

Con la evolucion de la organizacion, el modelo de negocio tuvo un desarrollo en el
cual las consultas gratuitas fueron limitadas a tres por mes y posteriormente en el

afo 2020 llego a tener un costo de $50 pesos mexicanos por consulta.

3.3.1. Blockchain

La cadena de bloques, conocida por su término en inglés como blockchain es, en
pocas palabras, un registro Unico, consensuado, y distribuido en varios nodos, con

una copia exacta en cada uno de ellos, de una red.%’

“La tecnologia Blockchain naci6 en 1991, cuando Stuart Haber y W. Scott Stornetta
describieron el primer trabajo sobre una cadena de bloques asegurados
criptograficamente. No fue notoria hasta el 2008, cuando se hizo popular con la
llegada del bitcoin. Pero en la actualidad su utilizacion est4 siendo demandada en

otras aplicaciones comerciales y se proyecta un crecimiento anual de 51% para el

154 Forbes (20/06/2018). Docademic lleva a Fox News su modelo de negocio. Recuperado
de: https://www.forbes.com.mx/docademic-la-startup-que-cuida-tu-salud-con-blockchain-y-
criptomonedas/

155 MTC (05/11/2018). Providing free basic healthcare since 2016 to the world through
universalization, Integration and Improvement of Medicine with the help of Al and Blockchai.
Recuperado de: https://doc.com/static/DocademicWhitePaper.pdf

156 Forbes (03/09/2018). Telemedicina, criptomonedas y talento digital: la ascension de
Docademic. Recuperado de: https://www.forbes.com.mx/telemedicina-criptomonedas-y-
talento-docademic-unicornio/

157 Cecilia Pastorino.(04/09/2018). Blockchain: qué es y como funciona esta tecnologia. We
Live Security Recuperado de: https://www.welivesecurity.com/la-es/2018/09/04/blockchain-
gue-es-como-funciona-y-como-se-esta-usando-en-el-mercado/
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2022 en varios mercados, como el de las instituciones financieras o el de Internet

de las Cosas (loT)".1%8

La tecnologia Blockchain sirve para almacenar informacion que jamas se perdera,
modificara o eliminard, un beneficio que pocas Instituciones pueden resaltar. Una
tecnologia que debe aprovecharse para certificar y validar cualquier tipo de

informacioén o preservarla de forma intacta.'>®

“Existen distintos tipos de criptomonedas. Cada una de ellas se utilizan de forma
similar al dinero tradicional, ya que sirven para transferir valor o como medio de
intercambio. Si bien algunas personas suelen referirse a las criptomonedas como
sinbnimo de token, existen algunas diferencias. Por un lado, una criptomoneda se
crea dentro de su propia red Blockchain nativa,la moneda nativa de la blockchain
Ethereum es ETH, mientras que los tokens lo hacen utilizando protocolos
blockchain ya existentes. En el caso de las criptomonedas podemos pensar en
blockchain como el libro contable donde se registra cada una de las transacciones.
Su funcionamiento puede resultar complejo de entender si profundizamos en los

detalles internos de su implementacion, pero la idea basica es sencilla de seguir.

En cada bloque se almacena: una cantidad de registros o transacciones validas,
informacion referente a ese blogue y su vinculacion con el bloque anterior y el
bloque siguiente a través del hash de cada bloque, un cddigo Unico que seria como
la huella digital del bloque. Por lo tanto, cada bloque tiene un lugar especifico e
inamovible dentro de la cadena, ya que cada bloque contiene informacion (hash)
del blogue anterior. La cadena completa se guarda en cada nodo de la red que
conforma la blockchain, por lo que se almacena una copia exacta de la cadena en
todos los nodos que participan de la red. A medida que se crean nuevos registros,
estos son primeramente verificados y validados por los nodos de la red y luego

afadidos a un nuevo bloque que se enlaza a la cadena.”*?

Ahora bien, dicho lo anterior se puede definir que el Blockchain como un sistema

seguro al ser una tecnologia distribuida, “donde cada nodo de la red almacena una

158 |dem.
159 |dem.
160 |dem.
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copia exacta de la cadena, se garantiza la disponibilidad de la informacion en todo
momento. En caso de que un atacante quisiera provocar una denegacion de
servicio, deberia anular todos los nodos de la red, ya que basta con que al menos

uno esté operativo para que la informacién esté disponible.”162

El Blockchain puede tener diferentes usos uno por destacar es en el tema de la
salud que inici6 hacer uso de esta tecnologia. “Algunos hospitales como el de la
“Universidad Médica de Taipei” ya estan usando blockchain para almacenar y
asegurar registros médicos. De esta forma, el historial médico de cada paciente no
solo es asegurado y almacenado, sino que esta también disponible para cada
meédico autorizado, independientemente del centro de salud donde se haya
atendido el paciente. Incluso la industria farmacéutica puede utilizar esta tecnologia

para verificar medicamentos y evitar falsificaciones.'6?

Se debe considerar el potencial que puede tener Blockchain no solo hoy en dia sino
en el futuro. También puede revolucionar el mercado de Internet de las Cosas (loT),
donde el reto recae en los millones de dispositivos conectados a Internet que deben
ser gestionados por las empresas proveedoras. En unos afos, el modelo
centralizado no va a soportar tantos dispositivos, sin contar que muchos de ellos
no son lo suficientemente seguros. Con blockchain los dispositivos pueden
comunicarse a través de la red de manera directa, segura y confiable, sin
intermediarios. La lista de proyectos y formas en las que se esta utilizando o se
podria utilizar esta tecnologia es amplia. En resumen, blockchain permite verificar,
validar, rastrear y almacenar desde certificados digitales, sistemas de votacién
democraticos, servicios de logistica y mensajeria, contratos inteligentes y, por
supuesto, dinero y transacciones financieras. Sin dudas blockchain hace realidad
la capa inmutable y descentralizada con la que Internet siempre ha sofiado. Una
tecnologia que permite eliminar la confianza de la ecuacién y reemplazarla por

verdad matematica.”163

161 |dem.
162 |dem.
163 |dem.
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Charles Nader, CEO doc.com, en entrevista con Forbes, publicada el 23 de mayo
del 2018 comentd: “La razén para incorporar la tecnologia Blockchain en doc.com
es porque estamos trabajando con datos de atencion médica, que es algo muy
sensible y debe administrarse con mucha transparencia. Al poner la informacion en
nuestra cadena de bloques, estamos haciendo que todo sea rastreable y cien por
ciento transparente, de esta manera podemos asegurar que no haya un mal uso de
los datos. Ademas del aspecto de seguridad, Blockchain también nos brinda la
oportunidad de incorporar una moneda criptogréfica a la plataforma, lo que nos
permite crear una economia criptografica dentro de nuestros servicios y hacer que

el servicio sea completamente gratuito para el usuario final.” 164

De esta manera, Cool Emotions aprovecha la tecnologia del Blockchain para poder
asegurar los datos, ya que la informacion se coloca en la cadena de bloques, estos
datos son anénimos y utilizados para el andlisis estadistico.

Doc.com, empresa mexicana que cuenta con la aplicacion Cool Emotions,
materializa el intercambio de data, de servicios y productos. Los beneficiarios son
hospitales, profesionales de la salud, empresas farmacéuticas y prioritariamente,
pacientes, sin olvidar a los gobiernos, para orientar en la toma de mejores

decisiones sobre las problematicas globales instantAaneamente.

La data de doc.com permite conocer mejor las problematicas sociales, esto ayuda
a anticipar y proponer soluciones a situaciones localizadas y necesarias, en tiempo

real.16s

3.3.2. Criptomoneda MTC

En la entrevista con Forbes, respecto a ¢Qué es la criptomoneda MTC?, Javier
Chacoén Escobosa, Director de Operaciones, explico:

“EI MTC o, por sus siglas en inglés, Medical Token Coin, es la criptomoneda de la
empresa doc.com que actualmente estd rankeada dentro de los principales

exchanges del mercado, el uso que se le da a esta moneda es el mismo que el

164 Forbes. (23/05/2018). Asistencia médica universal es posible con IA y llegara a los
teléfonos. Recuperado de: https://www.forbes.com.mx/asistencia-medica-universal-es-
posible-con-ia-y-llegara-a-los-telefonos

165 1dem.
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dinero que actualmente conocemos, cada usuario, al completar una asistencia, se
le bonifica una parte en MTC con la cual puede cambiar a dinero real a través de
su wallet, asi mismo, estamos desarrollando nuestro marketplace con el cual
podras comprar con tu MTC. Del otro lado nos encontramos desarrollando nuestro
Blockchain que contendra data de salud anonima y estadistica con la cual institutos
privados, publicos, instituciones de educacion o individuos podran acceder a esa
data para crear estudios en tiempo real sobre datos de salud, con el MTC sera la
forma de acceder a esta data, entonces entre mas usuarios mas sube el volumen
en el mercado y todo aquel que tenga un MTC estara subiendo su valor como

actualmente lo reciben nuestros usuarios de doc.com”.

Asimismo, a la pregunta ¢ Sus recursos se siguen obteniendo de la criptomoneda

MTC?, Chacén Escobosa respondio:

“Una parte viene de los recursos que el MTC nos da en el mercado de cripto y otra

parte es de la venta de nuestros distintos productos y alianzas comerciales.”

Para complementar esta respuesta se puede mencionar que “Las criptomonedas,
son un tipo de moneda virtual que no tienen un emisor concreto, no tienen un
control centralizado, sino que esta distribuido y basado en criptografia para evitar
la manipulacién de alguno de sus miembros. Las criptomonedas pueden ser
intercambiadas y operadas como cualquier otra divisa tradicional, pero estan fuera

del control de los gobiernos e instituciones financieras.”16¢

Al ser la salud un tema poco aprovechado dentro de la tecnologia Blockchain,
Docademic incursioné a principios del 2018 “la criptomoneda Medical Token
Currency (MTC), que trabaja con la informacién de salud que esta aplicacion retne
todos los dias. “Si quieres conocer la data de salud que adquirimos para ello tienes
que utilizar MTC, es basicamente un medio que nuestros clientes tienen para llegar
a esa informacion. Me refiero a gobiernos e industria privada. Somos una empresa

de datos, adquirimos datos de salud y convertimos esos datos en diferentes

166 3.M. Lacarte, Dinero, Bitcoin, Criptomonedas y la “Blockchain”, 2018, p. 12.
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productos. El futuro de la data es el Blockchain, sin importar de qué industria

estemos hablando”.16’

‘Ethereum,es una plataforma abierta de Blockchain que permite a los
desarrolladores crear e implementar aplicaciones descentralizadas. La
criptomoneda MTC est4 basada en esta red, de esta manera pretende crear una
plataforma completa de servicios de atencion meédica en la cadena de

bloques”.1%8(Imagen 8 y 8.1)
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187 Forbes (20/06/2018). Docademic lleva a Fox News su modelo de negocio. Recuperado
de: https://www.forbes.com.mx/docademic-la-startup-que-cuida-tu-salud-con-blockchain-y-
criptomonedas/
168 Foro Coin (26/06/2018). ¢(Qué es Docademic? [MTC] Criptomoneda Sanitaria.
Recuperado de: https://forocoin.net/threads/que-es-docademic-mtc-criptomoneda-
sanitaria.3371/
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Es un modelo de "ganar-ganar” donde todos los participantes relacionados reciben
valor a cambio del token que poseen. Los hospitales, meédicos, gobiernos,

farmacéuticos y pacientes de todo el mundo podran interactuar entre ellos
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intercambiando datos, servicios y productos con la ayuda de MTC ¢ como medio
para intercambiar el valor de sus activos. Ademas, MTC es negociable en
plataformas comerciales populares, lo que permite a sus propietarios transformar
el token en la moneda de su eleccién.’® (Imagen 8.2)
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(Imagen 8.3)'7%

4. Analisis de la campafia del lanzamiento de Cool

Emotions

Recordemos que el objetivo de Cool Emotions es ser una aplicacion de facil uso en
dispositivos moviles para llegar a mas audiencias por medio de la prevencion y la

accion inmediata ante sintomas de depresion, adicciones y violencia. Para llegar a

169 youtube. (06/02/2020). La criptoeconomia con un proposito global. Recuperado de:
https://www.youtube.com/watch?v=DPn2ubQsVEo

170 Doc.com (27/03/2021). MTC, la moneda criptogréafica del ecosistema Doc.com.
Recuperado de: https://doc.com/mtc

1 1dem.
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donde el cliente estuviera se analizaron varios factores para planificar una
estrategia de comunicacion efectiva, como temporalidad, mensaje clave, objetivos,

audiencias y fuente, entre otras variables.

El trabajo realizado durante tres meses, parte de la necesidad de impulsar la
aplicacion, pero también de conocer méas acerca del publico interesado, saber bajo
gué condiciones recurrieron a la App, su rango de edad y conocer el conflicto o los

conflictos mas recurrentes.

Con este analisis se busca desglosar el trabajo realizado en la campafia de
comunicacion de Cool Emotions, su estructura y resultados basandonos en el

modelo simétrico bidireccional de James E. Grunig.
4.1. Modelo y planificacion

Como se mencionod en el capitulo dos, el modelo simétrico bidireccional de James
E. Grunig y Todd Hunt es el ideal de las RRPP, ya que se emple6 la comunicacion
mas que la persuasion mediante un didlogo, una zona de encuentro entre la
organizacion y sus publicos. Con la bidireccionalidad se busca que la comunicacion
e interaccion de la organizacién con sus potenciales usuarios sea mutua, lo que

nos ayudara mucho en la etapa de la retroalimentacion.

Lo que desde un principio se buscaba con Cool Emotions era que la comunicacion
entre la organizacion y la audiencia fuera bidireccional y benéfica para ambas
partes, objetivo en comun que se puede ejecutar visto desde este modelo.

La planificacion de la campaia de Cool Emotions fue esencial para recopilar
informacion en torno de la aplicacion para alcanzar el objetivo de su difusién, llegar

a los usuarios seleccionados y cumplir los objetivos.

En este modelo, la investigacion cumple la funcién de conocer al publico, saber
como percibe a la organizacién y qué efectos tiene sobre ella. Esto permitira
asesorar a la organizacién sobre lo que debe hacer para mejorar el interés del

publico en ella.
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Aunado a esto, el método IACE también nos permitira llevar de forma ordenada la
planificacion de nuestra estrategia de comunicaciéon. Como bien lo dijo John

Marston, sera la forma mas facil y ordenada de hacer un plan de RRPP.

Para nuestra estrategia sera indispensable seguir el orden del método IACE, que
nos servira para conocer cual es el problema o situacién a la que nos enfrentamos,
gué se hara al respecto, mediante qué acciones y como se llevara a cabo; nos
referimos a la manera en que lo comunicaremos. Por ultimo, esta informacion sera

evaluada para medir los resultados, alcance y efectos.

Como mencionamos, el método IACE parte de la investigacion que se desglosa en
el capitulo tres, en el que se realiz6 un estudio con datos de fuentes gubernamental,
organizaciones y centros de salud sobre los casos de violencia, adicciones y de
salud mental mas frecuentes entre los y las jovenes, a quienes era importante
dirigirse (la audiencia que se delimitd), lo cual abordaremos con mayor profundidad

mas adelante.

El primer pilar de nuestro método nos sirvié también para saber de qué punto partir,
gué acciones eran mejor planificar y ejecutar, definir los objetivos, determinar cémo
seria la comunicacion y cudles las vias de comunicacion para lograr los objetivos.
Al final, cualquier accion y estrategia debia arrojar resultados muy puntuales para

poder cuantificarlos y evaluarlos.

La comunicacién, por su parte, también esta enfocada en el mensaje que transmitio
a las audiencias, el tono y la seleccion de un representante de la organizacion que
fuera el medio para comunicar los mensajes; miembro que conoce y aplica en la

practica la filosofia de la empresa.
4.2. Metas y Objetivo Smart

Para definir los objetivos de la camparia, se partio de la meta de Cool Emotions
como organizaciéon para establecer objetivos especificos enfocados en la misma
direccién. Con base en eso se determind el objetivo smart, es decir, que tenia que

ser uno o varios objetivos especificos (¢qué queremos conseguir?), medibles
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numeéricamente para evaluar los resultados, alcanzables en un contexto real, y con

temporalidad definida previamente para cumplirlos.

Las metas principales de Cool Emotions son:
e Dar a conocer Cool Emotions como la mejor aplicacion de salud en México
(mensaje cognitivo).
e Destacar a Cool Emotions como la Unica aplicacién gratuita de atencion
psicologica (mensaje afectivo).
e Ser la aplicacion mas descargada en torno a temas de salud en México.
(mensaje connotativo).

e Llegar a mas publico que necesitara sus servicios.

Para ir en secuencia con las metas, los objetivos en la estrategia de RRPP debian
estar enfocados a la comunicacion. En este caso, la accion principal en la estrategia
para cubrir los objetivos fue dar a conocer Cool Emotions en el mayor numero de
medios, con la intencion de incrementar el nimero de descargas, informando que

era una aplicacién gratuita de salud mental para adolescentes y adultos jovenes.

La importancia de definir correctamente los objetivos es porque partiremos de ellos
para decidir qué acciones se llevaran a cabo para cumplirlos, de ser posible, en su
totalidad.

Cool Emotions es una organizacion que busca fines especificos, en su mayoria
tendentes a obtener resultados utilizando la publicidad y el marketing; sin embargo,
es importante disefar lineas de comunicacion especificas antes de pagar
campafnas publicitarias. Uno de esos objetivos principales era comenzar por los

medios de comunicacion.

La comunicacion debia estar enfocada a un publico especifico, del cual hablaremos
mas adelante, y se buscaba no solo compartir los mensajes en los medios de
comunicacion y llegar a la audiencia objetivo, sino también que hubiera una

retroalimentacion de ese publico.
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En la actualidad, las redes sociales son un canal 6ptimo para conocer la opinion de
la gente, ademas de ser una herramienta para medir la respuesta del publico y

aclarar sus dudas.

Las herramientas y los canales que se utilizaron para lograr dichos objetivos fueron
determinantes para evaluar si los objetivos se cumplian y determinar si la estrategia
seguia su camino o habia que modificar el plan de accién para cumplirlos de

acuerdo al calendario establecido.
4.3. Disefio y difusion del mensaje clave

Una vez definidos los objetivos y no habiendo duda del publico objetivo, se
continuara con la estrategia del mensaje que consistir4 en transmitir los mensajes

informativos y motivacionales que definan la comunicaciéon de Cool Emotions.

Por ello se definié ejecutar la estrategia durante los meses de septiembre, octubre
y noviembre (2018) y difundir los mensajes por medios de salud y noticias en
periddicos, television, radio y medios digitales. De esta manera se aseguro llegar
al publico objetivo siguiendo como téctica de penetracion informarle los datos duros

del pais en los siguientes aspectos:

e La problemética actual de los adolescentes en México es critica y se estima
gue en el 2018 los datos estadisticos, en comparacion con afios anteriores,
indican que ha aumentado de manera alarmante.

e Elalcohol es la causa numero uno de muerte en los adolescentes de México,
el segundo lugar lo ocupa el suicidio (aumentando los ultimos diez afios
205%).172

e Meéxico posee el mayor indice de embarazos adolescentes en el mundo.'"3

172 INEGI (07/09/2018). EAP Dia Mundial para la prevencion del Suicidio. Recuperado de:
https://www.inegi.org.mx/contenidos/saladeprensa/aproposito/2018/suicidios2018 Nal.pdf
173 Michel Olguin & Diana Rojas. (12/06/2018). México ocupa el primer lugar en embarazo
adolescente a nivel mundial. Unam Global. Recuperado de:
https://unamglobal.unam.mx/mexico-ocupa-el-primer-lugar-en-embarazo-adolescente-a-
nivel-mundial/
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e Los jovenes de México ocupan el primer lugar en realizar sexting en América
latina. 174

e Meéxico es el primer lugar en bullying en el mundo. 17°

e Preocupados por esta problematica, desarrollamos Cool Emotions una
aplicacién diseflada para ayudar a todas aquellas personas que estan
atravesando por una etapa dificil, un momento de crisis 0 simplemente
necesitan ser escuchados.

e Buscamos ayudar a los adolescentes a encontrar una salida de manera
inmediata, cercana y gratuita, con la asistencia de psicélogos y terapeutas
profesionales.

e Cool Emotions es instantanea y 100% confidencial y se encuentra disponible

las 24 horas del dia, los 365 dias del afo.

Una vez establecidos los mensajes clave y que entre los colaboradores no hubiera
dudas, se continud con la etapa de difusién de aquellos por conducto de un vocero
de la empresa. Esto siempre con el fin que el proceso de comunicacion siempre se

vera por la buena relacién de Cool Emotions con sus publicos.

Las entrevistas que se efectuaron durante los tres meses, posteriormente fueron
sometidos los resultados a una evaluacién final, esto para determinar si los

objetivos fueron alcanzados.
4.4. Audiencias

Con base en los elementos de un plan de las Relaciones Publicas, se definié entre
la agencia de RRPP y la organizacién las diferentes audiencias. Por ello se lleg6 al
mutuo acuerdo al identificar a los jovenes mexicanos y mexicanas de entre 13y 18
afios como el publico objetivo para transmitir el mensaje de Cool Emotions. Se

determind con base en datos duros respecto a la problematica situacion social por

174 Proceso. (12/07/2016). Ocupa México primer lugar en “sexting” en América Latina.
Recuperado de: https://www.proceso.com.mx/nacional/2016/7/12/ocupa-mexico-primer-
lugar-en-sexting-en-america-latina-167189.html

175 Milenio. (14/08/2018). ‘Bullying’, el terror escolar en México. Recuperado de:
https://www.milenio.com/ciencia-y-salud/bullying-el-terror-escolar-en-mexico
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la que transitan los adolescentes en cuanto a violencias, alcoholismo y suicidio,

entre otros rubros.

Los jovenes fueron clasificados como publicos atentos, ya que reconocen el
problema debido a factores personales, campafas publicitarias en contra de

problemas sociales, que muestran atencién al tema y conocimiento parcial de él.

El segundo publico seria hombres y mujeres de 30 a 50 afios, dirigiendo la atencion
en los padres de familia como publicos informados, ya que su implicacion sobre el

tema es directamente con los hijos adolescentes.

Y un tercer publico, primordial en la comunicacion, serian los periodistas,
identificados también como publico informado, ya que, aunque poseen un
conocimiento superior a la media sobre el tema que se aborda, no reconocen la

plataforma Cool Emotions.
4.5. Estrategia de comunicacion de la campaiia

Para iniciar la estrategia de comunicacion de Cool Emotions, una aplicacion que
salié al mercado al mismo tiempo que la campafia (septiembre 2018), se eligio el
modelo simétrico bidireccional de Grunig y Hunt. Pensando en una estrategia no
solo para persuadir al publico, sino también que la organizacion tenga la opcion de

ser consciente y capaz de modificar sus actitudes a raiz de la campafia de RRPP.

Para ello analizaremos la estrategia de comunicacién de la fuente, nuestro vocero

en la campanfa, los medios que se utilizaron, la inversion y la calendarizacion.

4.5.1. Fuente (vocero)

En este punto de la estrategia se analiz6 al vocero que difundié el mensaje clave

en los medios de comunicacion de salud y estilo de vida.

En primera instancia, se debe verificar la credibilidad de la fuente, la confiabilidad,
la autoridad y la reputacion. Se requiere un vocero con las caracteristicas descritas
para cumplir el objetivo de que la audiencia acepte: las sugerencias Yy

recomendaciones del vocero; que acepte la version de la App; y que actie en
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consecuencia, es decir, que el publico objetivo acepte la aplicacion y la baje con

confianza.

Para lograr que el mensaje sea creible, el vocero debera ser creible. Por ello han
de analizarse los atributos del vocero, en este caso, Fernando Chacon. Este
vocero, posee una mezcla de inteligencia, caracter y buena voluntad, atributos
benéficos para la difusion del mensaje. Pero el esfuerzo no solo requiere de la
credibilidad. Por eso, el conocimiento de la aplicacion complementa la confiabilidad,
ya que Fernando Chacédn, al ser el creador de la marca, tenia plena confianza en
ella y la transmitié al publico objetivo para convencerlo de bajar la aplicacion, es

decir, la confianza del vocero, desperto la confianza del usuario.

Fernando Chacén es un importante empresario en el mundo del entretenimiento,
interesado en la tecnologia, la musica, como cantante y productor. Del 2012 al
2016, produjo y fue conductor en Telehit, su propio programa, el cual se mantuvo
siempre en el top tres de rating, durante esos 4 afos. A la par, era desarrollador de
contenidos para importantes canales internacionales como MTV, E! Entertainment
y Televisa Networks, asi como programas de deportes extremos en Latinoamérica

y Europa.

Su historia de vida lo ha llevado a compartir su verdadera pasion, ser un
comprometido activista en contra de las adicciones, desde hace mas de 13 afios,
ya que él vivié de manera personal la enfermedad del alcoholismo y drogadiccién
desde los 9 afios. A los 23 logré superar esa etapa y desde entonces se ha
dedicado a dar un mensaje de vida a miles de jévenes, impartiendo conferencias a
nivel nacional con su proyecto “Es chido vivir limpio”, ademas de sumarse a la
campafia creada por el Consejo de la Comunicacion “No esta chido”, que busca
evitar el consumo de alcohol y tabaco en menores de edad, lo que le otorga la

reputacion para poder hablar de los mensajes clave.’®

Preocupado por el alarmante incremento de adicciones, suicidios y embarazos

precoces, en los adolescentes de México, Fernando Chacén desarrolla su nuevo

1"8RSVP Online (28/09/2018) Siguele la pista: Fernando Chacon. Recuperado de:
https://www.rsvponline.mx/perfiles/siguele-la-pista-fernando-chacon
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proyecto “Cool Emotions”, junto con doc.com, una App disefiada para ayudar a

todas las personas que requieren apoyo psicolégico, razén suficiente para ser el

vocero principal en la campafia de comunicacién.’’

Ademas, Fernando Chacon cuenta con mas de 110 mil seguidores en su cuenta de

Instagram, gracias a su carrera como cantante y productor. Segun datos de Klear,

“‘empresa de tecnologia que invirtié afos en la construccion de la infraestructura de

recopilaciéon de datos y refinamiento que conforma el Klear Social Index”.178

La cuenta de instagram de Fernando Chacén “@mrpimpdog” cuenta con un

Engagement de 789.07 por post, Reach real de seis mil ochocientos, y un target de
18 a 24 afios, 33%, de 25 a 34 afos, 52% y 35 a 49 afos, 11%, 62% de su audiencia

es del sexo masculino.'”® (Imagen 9y 9.1)
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177 Excélsior TV (08/09/2018). Fernando Chacén habla de la App Cool Emotions.

Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=HcomTIWaCxE

178 Klear (05/07/2020). Recuperado de: https://klear.com/about/technology

179 1dem.
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(Imagen 9.1) 180

De acuerdo con el analisis de la fuente que se analiz6é entre nosotros los expertos
de las Relaciones Publicas y la organizacion, la fuente fue mixta, ya que es una
fuente ascendente, porque se considera una persona famosa o influyente por
jovenes cuyas edades se encuentran en un intervalo de 24-35 afios; ademas es

una fuente institucional, pues forma parte de la organizacion.

180 Klear  (05/06/2020). Mrpimpdog Demographics. Recuperado  de:
https://klear.com/p/#/instagram/mrpimpdog/Demographics

85


https://klear.com/p/#/instagram/mrpimpdog/Demographics

4.5.2. Estrategia de medios

Llegado a este punto, se decididé que la estrategia de medios consistiria en difundir
entrevistas en los medios de comunicacion con fuentes del area de la salud y del

ambito “estilo de vida”.

Para esta campafa se evaluaron medios terrestres, digitales y aéreos. En los
primeros se incluyeron periddicos y revistas, en los segundos, la plataforma de

comunicacion 3.0; y en los terceros television y radio.
4.5.3. Calendarizacion y presupuesto de la estrategia de comunicacion

No esta de mas precisar que cada fase del proceso de planificacion de la camparfia
de RRPP es importante, por ello el andlisis abordo los tres aspectos basicos en la
temporalidad de la campafa:

1. Decision: ¢ Cuando debe realizarse la campafia?
2. Determinacioén: ;Como sera la secuencia adecuada de actividades?

3. Recopilacion: Lista de actividades que se deben llevar a cabo.!8?

En el primer aspecto, se decidid iniciar la campafia dos semanas después del
lanzamiento de la aplicacion Cool Emotions en “Play Store”.

En cuanto al segundo aspecto, se determinaron tres secuencias para los publicos
objetivo: la primera, para el publico informado; la segunda, para el publico atento;

y la tercera, para ambos publicos, como reforzamiento del mensaje.

181 Dennis L. Wilcox, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 207.
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Primera secuencia. Primordialmente publico informado y, secundariamente, publico

atento. (Imagen 10)

PROGRAMA ESTACION/CANAL/LINK MEDID

Forbes Tecnologia www forbes.com.mx Online
Charros V5 Gangsters 102.5 FM Radic
Excélsior Informa Canal 3 Radio
Yordi en EXA 104.9 FM - EXA Radio

La Mujer Actual 103.3 FM - 780 AM Radio
Maxine Woodside 103.3 FM - 780 AM Radio/TV
Mosotras Hablamos 103.3 FM - 780 AM Radio/TV
Happy Life Revista
Sofia Sanchez Navarro BB.D Television
Es de Mafiana ADN 40 (Canal 40.1) |Television
Hacker TV Canal 3 Television

(Imagen 10)

Segunda secuencia. Primordialmente publico atento y, secundariamente, publico

informado. (Imagen 11)

PROGRAMA ESTACION/CANAL/LINK MEDID
El Morte Periddico Prensa
Milenio Diario Periddico Prensa
Radio UANL 89.7 FM Radio
Las 40 Principales Monterray 88.5 FM Radio
FM Globo 88.1 FM Radio
Por el Placer de Vivir EXA FM - 97.3 FM Radio
La Hora de Actuar FM Globo Radio
Frecuencia TEC 04.9 FM Radio
Sonny EXA FM - 97.3 FM Radio
Sugar Road Radioc UDEM 90.5 frm Radio
Milenio TV Cadena Macional Television
Telediario Televisian Television Television
Imagen Informativa 107.7 FM |Te|e1.ri5ifm y Radio

Conferencia "Cool Emotions"

! UVM Alumnos de dltimo grado de preparatoria

(Imagen 11)
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Tercera secuencia. Publico informado y publico atento, en el mismo nivel de

importancia. (Imagen 12)

PROGRAMA ESTACION/CANAL/LINK MEDID
RSWVP Excélsior Prensa
Sumplemento Salud Excélsior Prensa
24 Horas Diario sin Limites MNA Prensa
El Heraldo de México MA Prensa
El Financiero A Prensa

Jessie Cervantes 104.9 FM - EXA Radio

Exagerados 104.9 FM - EXA Radio

Jessie Cervantes 104.9 FM Radio

A todo terreno 102.5 FM Radio

Shanik en Farmula 1470 AM Radio y Televisian
Jet Mews MA Revista

Ideas Que Ayudan

http:/fidessqueavudan.com/

Revista Digital

Revista Central

whwnw. revistacentral.com.mxf

Revista Digital

Es de Mafiana ADN 40 (Canal 40.1) Televisidgn
Muestro Espacio ConSentido 21.2 Televisian
Isa TV Canal del Metro CDMX [Television
Qué tal Fernanda 0.5 FM Televisian
El Ombligo de la Luna 21.2 Television
excélsior.com http:ffwaw excelsior.com.mx/ |Web

(Imagen 12)
El tercer aspecto, recopilacion, se inicié con un mes de anticipacién, para ello se
utilizé el diagrama de Gantt!®?, donde se muestra la lista de actividades que se

realizaron (Imagen 13).

Imagen 13. Diagrama de Gantt.

Septiembre |Octubre MNoviembre

Pasicionamienta

Lanzamiento

Calendarios editoriales

Counicados de Prensa

Entrevista con vocera CMDX

Entrevistas con vocer Monterrey

Conferencia

Servicios

Respetando el acuerdo de confidencialidad de la agencia que presté los servicios
y la institucion que la contratd, no sera posible analizar el costo real de la campafa.

Sin embargo, se analizara con base en costos posibles.

182 Wilcox, Dennis, Glen T. Cameron y Jordi Xifra, op. cit., p. 210.
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Como se mencion6 en el capitulo dos, no hay plan sin presupuesto, por ello, para
la campana de RRPP que analizamos, se “presupuestaron” 500 mil pesos, que
habrian de ejercerse en un periodo de tres meses: 400 mil pesos de honorarios de

consultoras de RRPP y 100 mil pesos de gastos.

El presupuesto se dividi6 en dos categorias: tiempo del personal y gastos
extraordinarios. El presupuesto se estimo con base en los afios de experiencia (15)
de las consultoras de RRPP y solicitudes de presupuestos a proveedores

conocidos.

4.5.4. Evaluacion y comprobacién de la comunicacion

Como se menciond en el capitulo dos, los mensajes de RRPP no se pueden evaluar
en su efecto masivo, debido a las alteraciones que sufren dependiendo el medio y
el publico. Sin embargo, gracias a la tabla de descarga de la aplicacion, si se logré
redirigir la campafia al enfocar mas a los padres de familia y adultos y no solo

centralizar el mensaje en los jévenes adolescentes.

Cada mensaje se compar6 con los intereses de los publicos y o mismo se hizo
entre las descargas de la aplicacion y cada programa en vivo en el que intervino el
vocero. Esta labor fue atil para comprobar que se cumpliera el objetivo de la
campaia de RRPP.

En la tabla 3 se muestra la comprobacion de la comunicacién para cada secuencia,
y se utilizd para revisar los planes para cada publico y enlistar horizontalmente sus

intereses particulares.

Tabla 3. Comprobacién de la comunicacion de la campafia Cool Emotions.

Primera secuencia (Tabla 3)

Publico objetivo Intereses Personas | Estrategia | Técnicasy Mensaje
propios 0 grupos tacticas
influyente
S
» Adultos (35 a » Sexualidad |+ Mass * Datos * Dossier * No estas solo,
50 afos). * Depresion media. duros. de tenemos
* Violencia prensa. atencion
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* Padres de
familia.

» Adolescentes

* Noviazgo
* Drogas
« Suicidio

» Sexualidad
* Depresion
* Violencia

* Noviazgo

* Drogas

* Suicidio

* Mass
media.

* Atencion
psicolégic
az2axi
de
manera
gratuita.

* Atencion
psicolégic
az2ax’i
de
manera
gratuita.

e Entrevista

» Dossier
de
prensa.

* Entrevista

psicoldgica en el
momento que lo
desees de forma
gratuita y en tu
celular.

* La problematica
actual de los
adolescentes en
México es critica,
se estima que en
el 2018 las
estadisticas, en
comparacién con
afos anteriores,
han aumentado
de manera
alarmante.
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Segunda secuencia (Tabla 3.1)

Pablico Intereses Personas | Estrategia | Técnicasy Mensaje
objetivo propios 0 grupos tacticas
influyente
S
* Adolescentes | » Sexualidad * Mass * Atencién |+ Dossier de |+ No estas solo,
* Depresioén media. psicolégic | prensa. tenemos
* Violencia az24x7 atencién
* Noviazgo de * Entrevista psicolégica en
* Drogas manera el momento
* Suicidio gratuita. |« Conferencia | que lo desees
de forma
gratuita 'y en
tu celular.
* Adultos (35a | » Sexualidad * Mass * Datos * Dossier *La
50 afnos). * Depresion media. duros. de prensa. problematica
* Violencia actual de los
» Padres de * Noviazgo * Atencion |« Entrevista adolescentes
familia. * Drogas psicolégic en México es
» Suicidio az24x7 criticay se
de estima que en
manera 2018 las
gratuita. estadisticas,

en
comparacion
con afnos
anteriores,
han
aumentado de
manera
alarmante.
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Tercera secuencia (Tabla 3.2)

Pablico Intereses Personas | Estrategia | Técnicasy Mensaje
objetivo propios 0 grupos tacticas
influyente
S
* Adultos (35a |+ Sexualidad * Mass » Atencién |+ Dossier * No estés solo,
50 afos). * Depresioén media psicolégic | de tenemos
* Violencia az2ax’v prensa. atencién
» Padres de * Noviazgo de psicologica en el
familia. * Drogas manera  Entrevista | momento que lo
* Suicidio gratuita. desees de forma
gratuita y en tu
* Datos celular.
duros.
» Adolescentes | * Sexualidad * Mass * Datos * Dossier * No estas solo,
* Depresion media duros. de tenemos
* Violencia prensa. atencion
* Noviazgo . psicoldgica en el
* Drogas Atencion |« Entrevista | momento que lo
* Suicidio psicoldgic desees de forma
az2ax7 gratuita 'y en tu
de celular.
manera
gratuita.

Finalidad: Disminuir los porcentajes en problemas sociales de México con atencion

psicologica gratuita.

Durante la camparfia, Cool Emotions detecto que al ser la Unica App de su tipo (en

ese momento) era consciente de la necesidad de las personas por hablar con un

profesional acerca de sus emociones de manera inmediata y desde cualquier lugar.

Se realiz6 una entrevista via mail a Javier Chacéon Escobosa, Director de

Operaciones, el pasado 23 de agosto de 2020 para el complemento de este

proyecto de investigacion. (Anexo 1)
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‘Las campanas implementadas fueron un gran éxito que se reflejé6 en muchos
usuarios de los cuales 76% son usuarios recurrentes y eso habla de un servicio
gue les esta funcionando. La campafia de RRPP fue exitosa, ya que participamos
en medios de comunicacién nacionales logrando usuarios de cada rincén de la
republica mexicana de donde antes no llamaban. Los medios tradicionales, como
la television y publicaciones impresas hoy en dia en México siguen siendo un punto
fuerte, la desventaja es que no tienes manera de medir su efecto a diferencia de

una campana digital, es dificil saber con exactitud si fueron efectivas en 100%”.
4.6. Evolucion y transicion de Cool Emotions a doc Emotions

Javier Chacén Escobosa, Director de Operaciones, comenté en entrevista,
mencionada anteriormente, con respecto a la evolucion y transicion de la

organizacion lo siguiente:

“La organizacién doc.com empez6 a funcionar en el 2012 y fue hasta
el 2016 que lanzé sus dos aplicaciones de salud: Doc Health y Cool

Emotions.

Después del lanzamiento en los medios de comunicacién, Cool
Emotions decidio unificar los nombres de sus productos y los cambié en
noviembre del 2018 por el de “Doc Emotions”. Identidad que se mantuvo
hasta abril del 2020, cuando unieron las aplicaciones en una solay a la que

denominaron “doc.com”.

Doc Psicologia ha evolucionado con su experiencia inicial de Cool
Emotions y para satisfacer la necesidad de los usuarios de ser acompanados
por “otro”. Ese otro es identificado en Doc Psicologia como “tu consejero”:
un profesional de la salud mental, quien no solo escucha, sino que esta
preparado para devolver las ideas y las palabras necesarias que cada
usuario requiere en la solucion de sus conflictos personales. Estos
consejeros, guias, terapeutas o psicélogos —como son identificados dentro
de la construccion de Doc Psicologia—, constituyen el puente fundamental
entre los usuarios y la estructura interna de Doc Psicologia (filosofia, misién,

justificacion y vision) para alcanzar los objetivos y evidenciar, en la vida de
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cada usuario, los logros que generen una nueva conciencia de
responsabilidad sobre el pensamiento, los sentimientos y la capacidad de
autoregulaciéon que afectan la toma de decisiones y acciones de cada
individuo, que se traduciran en una forma nueva y sana de ser y sentir, de

una nacién que funde una nueva, diferente y mejor sociedad.

Inicialmente, la App contaba con servicio médico, dos afios después
se unificd con la seccidén de psicologia. “La transicion de Cool Emotions, a
Doc Emotions y finalmente a doc.com es un tema un tanto complejo, ya que
el cambiar tres veces de nombre e identidad con un mismo servicio, llegé a

confundir a los usuarios recurrentes y también a los nuevos.

Al tener la App Cool Emotions nos dimos cuenta que nuestro mercado
era para personas de entre 12 y 24 aflos de edad, con algunos picos en los
de 30 y 50, pero la imagen que se manejé en ese entonces era algo muy
fresco y con onda. Asi mismo, los mensajes publicitarios tenian esos
mensajes dirigidos a los mas jovenes, anunciando problemas de adicciones,
noviazgo, violencia familiar; problemas que no pocos jovenes enfrentan.
Después se decidié dar el potencial al dominio web adquirido DOC.COM, ya
gue en ese entonces todo estaba dentro de DOCADEMIC, fue en ese
cambio que se decidio crear los comienzos de una misma identidad para las
App de psicologia y medicina, aunque fueran aplicaciones separadas dentro
de las tiendas de App. En ese momento fue que se cre6 Doc Emotions y Doc
Health, las cuales nacen de Doc.com. Esa transicion de dejar atras la
identidad personal de Cool Emotions para convertirla en algo apegado a
Doc.com y Doc Health, trajo ventajas y desventajas de las cuales te puedo
platicar brevemente: Una ventaja fue el reconocimiento de dos App que
nacen de un mismo holding y de esta manera poder vender ambos servicios
a una misma empresa, como vender un paquete. La desventaja fue que
perdimos usuarios inicialmente, ya que existen usuarios que se casan con
la marca y al hacer tan gran movimiento te pueden perder de vista y dudar
si sigues siendo el mismo. Ahora, en ese entonces el mercado de usuarios

cambid, ya que nos consumian generaciones de los 18 afios hasta los 37
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afos, fue un cambio de imagen en donde el logotipo de Cool Emotions pasé

de ser algo fresco, nuevo, cool, a algo mucho mas clinico y circunspecto.

Ahora, ya no es Cool Emotions ni Doc Emotions, ahora somos
Doc.com, una aplicacion de salud donde puedes encontrar médicos y
psicologos. Entonces, hoy en dia, nos encontramos con este gran reto en
donde se ofrecen dos servicios diferentes en una misma App bajo el mismo
techo e identidad. De nueva cuenta, el mercado volvié a cambiar y en estos
momentos nos encontramos creando esos andlisis para seguir haciendo

ajustes y, entonces, poder definir qué mercado nos esta consumiendo mas.”

Javier Chacon Escobosa, relata la riesgosa vy, al final, efectiva evolucion de la

organizacion:

“La evolucién que se ha logrado y ejecutado, va sobre cuestiones
tecnologicas mas que de atencion, el modelo metodologico de atencién
psicoldgica que utilizamos sigue siendo el mismo, pero lo que cambié6 fue el

flujo de atencién.

Inicialmente, en Cool Emotions y Doc Emotions se utilizaba una
técnica de aceptacion del problema emocional por el cual estoy llamando;
donde, con la seleccién de categorias (adicciones, pareja, alimentacion,
laboral, conducta, etcétera), seguido de una seleccion de subcategorias
(alcoholismo, infidelidad, desempleo, estrés) el usuario entraba al sistema
con una etigueta en la frente de qué esta pasando y porqué esta llamando.
De ese modo, solo se trataba sobre ese tema en esa sesion. Aqui fue que
me di cuenta que hay emociones que se deben tratar mucho antes del
problema que te presentan. Hoy en dia, simplemente entras a la App,
solicitas un(a) psicologo(a) y entonces nuestros psicologos identifican lo que
mas te estd moviendo en tu vida. Y, entonces, partimos de ahi para
solucionar todas esas emociones que no dejan seguir el dia a dia para, en
un futuro y con un tratamiento continuo, comenzar a ver mas sencillo la

solucion a tus problemas. Esa es la evolucion, cuestion tecnolégica mas
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accesible y libre para el usuario, y de nuestro lado el poder capturar data

estadistica y anénima de manera mas sencilla y con aprobacion cientifica”.

¢, Cuél fue el incremento en las descargas de la app durante la campafia y
después de la campafia? ¢(Nos compartirdn graficas para poder ver los

resultados? (Imagen 11 a 13)

Se han generado muchos tipos de campafia, ya sean de RP, digitales,
convenciones (Foro Forbes Salud 2019) distintos medios locales e
internacionales, publicaciones en distintos medios, campafias con empresas
digitales que me es dificil hacer el tracking del antes y después de RP de
“Cool Emotions” que me comentas ya que siempre han estado activas
distintos métodos de marketing y publicidad. Lo que si te puedo compartir
son los estudios generados a partir de la data anénima y estadistica que se

genera. “
¢,Cual es el numero de usuarios en los ultimos dos afios?
“Mas de 300 mil vidas impactadas”.

De acuerdo con el director de operaciones de doc.com, la aplicacion ha generado
resultados en tiempo real de mas de 300 mil usuarios, lo cual les permite identificar
los problemas que la sociedad esta atravesando y de esta manera poder prevenir
gue suceda de nuevo con apoyo de gobiernos, camparfas de prevencion y, sobre
todo, difusion.

En las siguientes graficas, se muestran algunos estudios que proporcion6 doc.com

a partir de la data anonima y estadistica que se generaron en los ultimos dos afios.

En noviembre del 2021, la aplicacion salié6 del mercado, aunque la pagina web
sigue activa para pacientes que quieran generar un registro y poder tener consultas
médicas digitales, pero el servicio no es inmediato y solo es a través de preguntas
por escrito. Debido a la pandemia, doc.com tomo un giro farmacéutico y junto con

Farmazona, SA, crearon “Doc Farma”, su actividad principal gira en torno a la
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distribucién y produccion de Avifavir, un tratamiento antiviral desarrollado por
Chromis y RDIF.

Para finalizar la entrevista, Javier Chacon Escobosa compartio ejemplos de las

gréficas que se generaron con la aplicacién, ademas, agrego:

“Es una aplicacidén que nos genera resultados en tiempo real, lo cual
nos permite identificar los problemas que la sociedad esta atravesando y de
esta manera poder prevenir que suceda de nuevo con apoyo de gobiernos,
campafias de prevencion y, sobre todo, difusion. Doc Psicologia ha creado
un precedente en la atencion de la salud mental en cada uno de los paises
donde tiene presencia porque ha aportado como nunca antes nadie lo hizo,
un medio util, de facil acceso, amigable en su interaccion y de gran impacto
en la vida de los usuarios que brinda la oportunidad de mejorar su calidad
de vida que tiene como resonancia en una sociedad, hombres y mujeres con
una mejor predisposicion a enfrentar las condiciones y los retos cotidianos

gue pueden danar o impactar negativamente el bienestar de cada individuo.”

doc
Evolucién de las principales situaciones dentro de la salud mental.
A través de una investigacion Exploratoria de tipo cuantitativa y utilizando un analisis
longitudinal de alta estructuracion retrospectiva de informacion aplicada, pudimos obtener una
e lectura evolutiva en el aspecto salud mental dentro de la sociedad Mexicana y Latinoamericana.
17.85% 0.75% 1.50% Agresion familiar
M 11.90% 21.87% 19.93% Ansiedad
- B 4.70% P 10.95% P 9.04% Il Autoestima
E I 530% I 8.94% N 7.62% I Codependencia
X1 I 21ee% (I 0502 (I 21.89%. [l Depresion
I 6.55% I S.44% | EFXAss I Familia disfuncional
C B 6.70% H 519% N 4 .03% 1 Infidelidad
(o] B 4.62% B 5.40% B 283% I Muerte/ Duelo
[ 13.80% [ 12.59% I 24.54% | Noviazgo
6.60% 4.95% 1.67% Soledad
2018 2019 2020
16.83% 25.88% 14.23% Ansiedad
L 9.39% 8.88% 17.57% Autoestima
N 410% P 6.225 P 7.51% Il Codependencia
A I ccs: N 27y [ 10.77% | Depresion
T WO0.76% I 2 35% I 12.17% | Divorcio
I :34% I -.10% I 1 7% § Familia disfuncional
A I 11.00% I 6.00% .83% I Infidelidad
M [ 7.55% I 1110% I—5.09% Il Noviazgo
P 5.23% P 4.50% 523% J salud/ Enfermedad
4.85% 4.60% 7.40% soledad
2018 2012 2020
*La informacion presentada es obtenida por medio de la aplicacion de Dac com.
** La informacién del afic 2020 data de Enero al mes de Abril.
Imagen 11
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do¢

Caracteristicas (CIE-10) sobresalientes de las principales situaciones.

A través de una investigacion Exploratoria de tipo cuantitativa y utilizando un analisis
longitudinal de alta estructuracion retrospectiva de informacion aplicada, pudimos

I obtener una lectura evolutiva en el aspecto salud mental dentro de |a sociedad Mexicana y
Latinoamericana.
I 5.46% 0 Agresion familiar
T 19.64% Il Ansiedad

I
I 4.80%

r>»wor o

[Agresion familiar B
CIE-
L N distuncional B

do¢

I .05% I Autoestima
I G I Codependencia
1 05 1% | Depresion

613% I Familia disfuncional

I 7% 1 Infidelidad

I Muerte/ Duelo

I, 13.09 % I Noviazgo
I 5 09% I soledad

2018-2019-2020

Con agresién fisica. -Con impacto fisico{golpes, lesiones). -Con impacto psicolégico(temores, inseguridad). -Hermanos. -Padres.

-Aprensién (preocupaciones). -Hiperactividad vegetativa. -Tensién muscular.

-Debido a la personalidad e historia de vida. -Debido a experiencia reciente de fracaso. - Debido a historia laboral y/o social.
-Sensacion de enojo en la experiencia independiente. -Sensacidn de peligro, soledad, temor si no experimenta la cercania.
-Agresion pasiva. -Agresion dirigida. -Crisis por eventos inesperados.

Sensacidn de cansancio, desinterés y falta de dnimo. -Tristeza y ansiedad. -Deseos de abandonar el hogar. -Violencia frecuente.

-Mi hij@ es infiel o lo sospecho. -Mi espos@ es infiel o lo sospecho. -Soy infiel.

-Familiar. -Hij@. -Mascota. -Pareja.

-Agresion pasiva. -Relacién negativa, no se como terminar la relacién. Relacion toxica. -Tristeza y ansiedad. -Falta de animo.
-Debido a la pérdida de un familiar. -Debido a pérdida laboral, pareja, mascota, cambio de casa, ciudad o pais.

Imagen 12

Datos demograficos sobre usuarios en el
servicio psicolégico.
I —

Principales paises atendidos Incremento de usuarios

I@ Sesiones de seguimiento Primera sesion
2. Colombia §2%

3 Argentina L ] S 38%
4_Perq

5. Venezuela Jul.

6. Chile 208 son,

7. Bolivia oct.

8. Spain ':‘c‘
[e-Ecuader | '

10. United States ene.

1. Guatemala e

mar.

12. Honduras abr.

13. Dominican Republic} 2019 ™M

14 Costa Rica "

15. El Salvador ago.

16 Uruguay s

17. Paraguay nov.

18. Cuba die.
19. Nicaragua
|19, Nicaragua | 2020 °"
20. Panama feb.
mar.
I I I 0% 25% 50% 5% 100%
-l T TTTTTTT] IO
SHmerIOooONmYTNREN RO o
SEAESEARARNARARIRARA <

421
13
44
15
6
47
18
19
50
51
52
53
54
55
56 |
57
58
590
60 |

ANomzoenz9g
Mm@ @mmmmmm

Edad promedio del usuario

Imagen 13
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Conclusiones

Con base en los resultados de la investigacion, es posible concluir que el objetivo
de analizar la estrategia de comunicacion permitio identificar que si se logré una
correcta investigacion, estudio y ejecucién de la campafia de RRPP de Cool

Emotions.

Para ello se expuso el desarrollo de la investigacion desde sus bases conceptuales,
comprender la definicion de RRPP, asi como presentar diversas definiciones
internacionales y nacionales, con lo cual se logré6 concluir que todas ellas
comparten como actividad prioritaria el que las organizaciones y el publico tengan
una relacion estrecha y constante mediante lineas de comunicacion, adaptandose

siempre a su audiencia objetivo y al emitir mensajes de interés para ambas partes.

De acuerdo con los resultados del analisis de la campafa de Cool Emotions,
determinamos que el método IACE fue el pilar de la estrategia, pues la estructura
cumplia con la férmula propuesta por John Marston. Es decir, el proyecto se
estructuré de la siguiente manera:

a) Investigacion. Se recopilé informacion que permitio desarrollar la
campafia de forma correcta con datos duros, el enfoque de
comunicacién que la organizacion buscaba, asi como identificar la
audiencia clave y designar un vocero.

b) Accion. Permitié la ejecucion de la estrategia, poder lograr entrevistas y
notas en los medios de comunicacién seleccionados.

c) Comunicacion. Que los mensajes elaborados para el vocero fueran
acordes con lo que la organizacion queria transmitir.

d) Evaluacion. En este punto se retoma la investigacion de toda la estrategia
gue se realizé con Cool Emotions, es decir, que a partir de este punto se
evallan los resultados: cual fue el alcance, la conversacion del publico,

a quienes lograron atraer apoyados en el reporte de resultados.

Este andlisis nos permitié entender que la estrategia, efectivamente, obedecia el
orden ideal de una campafia de RRPP.
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Al hablar de la diferencia entre RRPP, marketing y publicidad, concluimos que las
RRPP se rigen por un modelo de comunicacion y el marketing tiene un enfoque
basado en resultados, al igual que la publicidad, y aunque estas actividades tienen
en comun posicionar a la organizacién, comprendimos que el trabajo especifico
para el caso de Cool Emotions era fielmente una campafia de RRPP, que obedece
a una estrategia de comunicacion que no requirié de publicidad, en este caso nos
referimos a la inversion que se requiere para tener notas informativas y menciones
en medios, ademas de basarse en el modelo simétrico bidireccional de
comunicacion de James E. Grunig y Todd Hunt. Este modelo, como se preciso, es
el ideal para las RRPP, pues la camparia utiliz6 una comunicacion bidireccional y
no acudi6 a la persuasion, es decir, la comunicacién fue de doble flujo, ya que el

agente de RRPP se convirtié en un intermediario entre la organizacion y el publico.

La importancia de diferenciar el papel de las RRPP y el de marketing, incluso el
papel de la publicidad, es para dejar en claro que un area no sustituye a la otra y
sus objetivos particulares de cada una confluyen en los generales de la
organizacion y se complementan. Cada area cumple una funcién particular y, en
conjunto, logran que la organizacion se posicione ante la opinion publica, en cuanto

a la calidad de lo que produce, su reputacion de compromiso social y sus ventas.

Después de ejecutar la estrategia se logro transmitir a la organizacién acerca de
los intereses del publico y como abordarlos de forma efectiva, estableciendo un
didlogo entre ambas partes. Con base en la recopilacion de datos es posible
concluir que a pesar de dividir el mensaje para adolescentes y adultos entre 35y
50 afios de edad, solo llegé a los adultos, y en la audiencia juvenil no tuvo los
efectos planeados. En este punto, como profesionales de RRPP, se recomendoé a
la organizacién establecer una campafa de influencer marketing, con la cual “los
influencers ayudan a las marcas a conectar con su publico objetivo de forma natural
y espontanea, un valor incalculable”,'®3 en momentos en que los jovenes

adolescentes consumen canales 3.0 y no medios de comunicacion 1.0 y 2.0. Con

183 patricia San Miguel (01/08/2021). Influencer Marketing: Conecta tu marca con tu publico.
Recuperado de:
https://books.google.com.mx/books?id=hbD1DwAAQBAJ&printsec=frontcover&dqg=influen
cer+marketing+que+es&hl=es&sa=X&redir_esc=y#v=onepage&g=influencer%20marketin
a%20que%20es&f=false
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este hecho notamos que, a pesar de tener un equilibrio en la seleccién de medios
de comunicacion para las diferentes audiencias, no se logré capturar la atencion de
los jovenes, un hallazgo que nos abrio la puerta a una nueva estrategia y constatar

gue las RRPP estan en constante cambio evolutivo.

Consecuentemente, la organizacion decidio continuar con sus propias estrategias
sin contar con una agencia de RRPP enfocada en ejecutar sus camparfas
publicitarias hasta llegar a una transformacion total de la App. En circunstancias
como la expuesta, la recomendacion es siempre redireccionar la comunicacién
hacia donde la organizacion lo requiera; sin embargo, en este caso, fue la
organizacion la que prefirié enfocarse en las audiencias que habian sido captadas

y mostraban interés en los beneficios de la App.

Por consiguiente, estas decisiones ya no dependen del profesional de RRPP; sin
embargo, siempre se haran las recomendaciones para que el objetivo se cumpla

con las herramientas y ajustes mas convenientes en la estrategia.

A modo de cierre, logramos comprender que nuestra hipétesis busca demostrar
gue la campafa de lanzamiento de RRPP de Cool Emotions se desarroll6 de
manera correcta, con base en las teorias planteadas en este texto, lo que
demostramos parcialmente, ya que al abordar los objetivos smart de la marca y
exponer los mensajes clave de difusion para las diferentes audiencias, solo se logré
llegar a algunas de ellas. A pesar de haber llevado un desarrollo correcto de la
estrategia: desde el proceso de analisis de la organizacién, la investigacién del
tema, asi como los mensajes y canales seleccionados, con un discurso de
comunicacion adecuado y atractivo para los medios, el publico atento, que son los
jovenes, no recibié el mensaje, a diferencia de los publicos informados (publico
adulto y periodistas). Por este motivo a pesar de haber contado con una estrategia
de comunicacion para la App Cool Emotions, los resultados no se cumplieron en

su totalidad.

Si bien, logramos dar a conocer la aplicacion a través de diferentes medios
nacionales y difundir el mensaje de Cool Emotions como la Unica aplicacion gratuita

de atenciodn psicolégica con mensajes clave, se logré conseguir estar en el top ten
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de descargas y se alcanzo llegar a mas publico que necesitara los servicios que
proporciona Cool Emotions, pero la audiencia juvenil no logré captar el mensaje y

por ello concluimos esta investigacion con una hipotesis parcialmente correcta.

No sin antes mencionar que las RRPP, a pesar de poder ejecutar nuestros
conocimientos empiricos para lograr traducir nuestro mensaje en un trabajo
académico, estan en constante desarrollo y, a pesar de haber analizado una
campainia tradicional, nos invita a reflexionar la apertura para incluir las RRPP a los
medios 3.0 con Influencer Marketing, pues esto no solo llega a sumar, sino a
revolucionar el rumbo que estan tomando los profesionales de las RRPP y las

organizaciones.

En la actualidad, el nuevo enfoque de RRPP y Marketing es el Influencer Marketing,
y COmO mencionamos, era algo necesario para continuar con la estrategia con la
marca y llegar a la audiencia juvenil no captada por el mensaje emitido en una
primera etapa de la campafia, pues son los jovenes quienes se ven envueltos en
informacion que les llega a través de las redes sociales y de las personas que se

los comunican por esos canales.

Ejecutar estas acciones es una recomendacion que como expertos de las RRPP
debiamos hacer, ademas de que contar con una agencia de Relaciones Publicas o
un departamento interno integrado por profesionistas del area es tan necesario

como un buen equipo de recursos humanos.

‘Una agencia de RRPP es capaz de cubrir estas necesidades y brindar los
resultados esperados. Por lo mismo, el papel que juega una agencia de RRPP
dentro del 6rgano de una empresa es de suma relevancia. Primordialmente se debe
establecer un plan de trabajo, en el que destaque una estrategia de RRPP, y en la
gue se describen objetivos y acciones de comunicacion. Mediante una buena
estrategia una empresa puede crear una relacién cercana con su publico, para que
esa compafiia se convierta en una referencia del producto o servicio que ofrece y

la comunicacion de sus mensajes sea asertiva y con resultados positivos.

El contar con el seguimiento de un profesional de RRPP es vital para la propia
subsistencia de una empresa, de ello dependerd la imagen que proyecte al
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comunicar algun mensaje, e incluso al dar respuesta a un llamado, no sélo en un
mercado o en la industria, sino también en la misma mente del pablico. Lo anterior
obliga a los profesionales en RRPP a estar al tanto de lo que ocurre en la industria,
las tendencias e innovaciones pero, también a estar pendientes de las buenas y

malas practicas, algo que puede ser determinante en la efectividad de su labor.”184

No hay que dejar de lado que la demanda actual de las organizaciones esta en
linea con las nuevas formas de comunicacion, y son cada vez mas los profesionales
gue eligen enfocarse en el area de las RRPP, pues la profesion es multidisciplinaria.
En México hay alrededor de 130 mil 923 profesionales activos relacionados con las
carreras de mercadotecnia, publicidad y Relaciones Publicas, de acuerdo con cifras

proyectadas por el Observatorio Laboral.'®®

Podemos concluir que este analisis nos permiti6 entender que la estrategia,
efectivamente, obedecia el orden ideal de una campafna de RRPP, y asi cumplié
con una campafia acorde a los conocimientos empiricos mencionados en esta
tesis, si bien el equilibrio en la seleccion de medios de comunicacién para las
diferentes audiencias, no logré captar la atencién de los jovenes, fue por ello que
nosotras, como expertas en estrategias de RRPP, debemos informar de estos
resultados a la organizacion y realizar una segunda etapa de la estrategia, donde
nos basemos en el nuevo enfoque que queremos darle o dirigirla a un publico
distinto, incluso simplemente complementar el mensaje para reforzar la idea y

generar mas conversacion.

Una de las herramientas mas importantes actualmente es el de incluir “Influencer
Marketing” a la ecuacién, aunque es importante mencionar que esto es una
hipotesis, ya que en este caso especifico, aunque hubiera sido muy importante
agregarlo a la ecuacion, al no realizarse en la practica no podremos contar con una
respuesta acertada a esta implementacion, pero esa es la cuestion y lo fascinante

de las RRPP, que se encuentran en constante transformacion y el profesional

184 Merca2.0. (02/08/2018). La importancia de contar con el apoyo de una agencia de
relaciones publicas. Recuperado de: https://www.merca20.com/la-importancia-de-contar-
con-el-apoyo-de-una-agencia-de-relaciones-publicas

185 1dem.
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siempre debera estar actualizandose y adaptandose a nuevas formas de generar

conversacion (comunicacién) entre los publicos.
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Anexo

Anexo 1

23 de agosto de 2020

Se realizé una entrevista via mail a Javier Chacén Escobosa, Director de Operaciones, el pasado 23

de agosto de 2020 para el complemento de este proyecto de investigacio

Mision:

Vision:

¢ Cual es el objetivo, mision y vision? ; Esto cambio6 con la transicion de nombre?
Mision, vision siguen siendo los mismos de una transicién a otra, los objetivos que van
acorde a la atencion del usuario cambia ya que siempre buscamos el bienestar del usuario,
lo que si cambian son las estrategias que adopta la empresa a las diferentes situaciones y
oportunidades que se presentan por lo que hay objetivos permanentes y objetivos que
debemos adaptar y crear a las nuevas estrategias de la empresa.

Crear un nuevo y diferente concepto de salud mental a través de los recursos electrénicos y
la tecnologia.

Crear una nueva forma de intervencion terapéutica eficiente, amigable, e inmediata a través
de intervenciones breves y concretas que impacten en la conciencia del usuario y le permitan
realizar acciones y ejecuciones que modifiquen su cotidianidad y disminuyan su tension,
estrés y promuevan un estado de salud mental aménica.

Acceder a todos los rincones posibles de una sociedad, cultura y pais para proporcionar un
medio de ayuda e intervencién para promover la calidad de una salud mental adecuada.

Acceder y brindar el servicio de ayuda, consejeria emocional y psicolégica al mayor nimero
de usuarios sin importar ni restriccion respecto a la condicién social, edad, cultura, religion
y/o preferencia sexual.

Crear una nueva forma y esquema de profesionales en la salud mental que puedan ajustarse
a las necesidades, caracteristicas de una vida y sociedad moderna que requiere de una
intervencion diferente a través del uso de los medios electronicos para superar las
condiciones del tiempo, distancia y espacio.

Doc Psicologia es mucho mas que una aplicacién de entretenimiento,
consulta o interaccién, es un medio que pretende establecerse y llegar al reconocimiento de
una sociedad de forma masiva como “tu psicélogo de bolsillo”.

Doc Psicologia ha evolucionado a través de su experiencia inicial de COOL EMOTIONS y de
la conciencia de la necesidad de los usuarios de ser acompafiados por “otro” ese otro que es
identificado en Doc Psicologia como tu consejero; un profesional de la salud mental quien no
s6lo escucha, sino esta capacitado para poder devolverte las ideas y las palabras necesarias
que cada usuario requiere para la resolucion en los conflictos de cada individuo. Estos
consejeros, guias, terapeutas o psicélogos; como son identificados dentro de la construccion
de Doc Psicologia, forman el puente fundamental de unién entre los usuarios y la estructura
interna de Doc Psicologia (filosofia, misién, justificacién y visién) para alcanzar los objetivos y
evidenciar en las vidas de cada usuario, los logros que generen una nueva conciencia de
responsabilidad sobre el pensamiento, los sentimientos y la capacidad de auto regulacién
que impactan en la toma de decisiones y acciones de cada individuo que se traduciran en

113



una nueva y sana forma de ser y sentir de una nacién que crea una nueva, diferente y mejor
sociedad.

Doc Psicologia tiene una visién de trascendencia y expansion mucho mas alla de las
fronteras de México; su desarrollo pretende alcanzar y coincidir con una poblacién hispana
de América latina e internacional expandiéndose a las diferentes ciudades de los Estados
Unidos y Europa en un mediano plazo de tiempo.

¢ Como fue la transicion de Cool Emotions a docEmotions ahora doc.com?

Este es un tema un tanto complejo ya que el cambiar 3 veces de nombre e identidad a un
mismo servicio llegé a confundir a los usuarios recurrentes y nuevos también.

Al tener la App como Cool Emotions nos dimos cuenta que nuestro mercado era para
personas de entre 12 y 24 afios de edad, con algunos picos en los 30's y 50’s, pero la
imagen que se manej6 en ese entonces era algo muy fresco y con onda, asi mismo los
mensajes publicitarios tenian esos mensajes dirigidos a los mas jévenes, anunciado
problemas de adicciones, noviazgo, peleas familiares; problemas que los jévenes atraviesan.
Después se decidié dar el potencial al dominio web adquirido DOC.COM ya que en ese
entonces todo estaba dentro de DOCADEMIC, fue en ese cambio que se decidié crear los
comienzos de una misma identidad para las Apps de psicologia y medicina aunque fueran
aplicaciones separadas dentro de las tiendas de Apps. Fué en ese momento que se creé Doc
Emotions y Doc Health que nacen de Doc.com. Esa transicion de dejar atras la identidad
personal de Cool Emotions para convertirla en algo apegado a Doc.com y Doc Health trajo
ventajas y desventajas de las cuales te puedo platicar brevemente que una ventaja fue el
reconocimiento de dos Apps que nacen de un mismo holding y de esta manera poder vender
ambos servicios a una misma empresa, como vender un paquete. La desventaja fue que
perdimos usuarios inicialmente ya que existen usuarios que se casan con la marca y al hacer
tan gran movimiento te pueden perder de vista y dudar si sigues siendo el mismo. Ahora en
ese entonces el mercado de usuarios cambid, ya que ahora nos consumian generaciones de
los 18 afios hasta los 37 afios, fue un cambio de imagen en donde el logotipo de Cool
Emotions pasoé de ser algo fresco, nuevo, cool a algo mucho mas clinico y serio. Ahora, hoy
en dia ya no es Cool Emotions ni Doc Emotions, ahora somos Doc.com una aplicacion de
salud donde dentro puedes encontrar médicos y psicélogos, entonces hoy en dia nos
encontramos con este gran reto en dénde se ofrecen dos servicios diferentes en una misma
App bajo el mismo techo e identidad, a nueva cuenta el mercado volvié a cambiar y en estos
momentos nos encontramos creando esos analisis para seguir haciendo ajustes y entonces
poder definir qué mercado nos esta consumiendo mas.

¢ Como fue la evolucion de Cool Emotions a Doc Emotions, ahora doc.com?

La evolucién que se ha logrado y ejecutado va sobre cuestiones tecnolégicas mas que de
atencion, el modelo metodolégico de atencion psicolégica que utilizamos sigue siendo el
mismo pero lo que cambié fue el flujo de atencién.

Inicialmente en Cool Emotions y Doc Emotions se utilizaba una técnica de aceptaciéon del
problema emocional por el cual estoy llamando; dénde a través de la selecciéon de categorias
(Adicciones, pareja, alimentacion, laboral, conducta, etc) seguido de una seleccion de sub
categorias (Alcoholismo, infidelidad, desempleo, estrés) el usuario entraba al sistema con
una etiqueta en la frente de qué esta pasando y porque esta llamando, de ese modo sélo se
trataba sobre ese tema en esa sesién y es ahi donde me di cuenta que hay emociones que
se deben de tratar mucho antes del problema que te presentan. Hoy en dia simplemente
entras a la App pides por un psicélogo y entonces nuestros psicélogos identifican lo que mas
te estd moviendo en tu vida y partimos de ahi a solucionar todas esas emociones que no
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dejan seguir el dia a dia para en un futuro y con un tratamiento continuo comenzaras a ver la
solucién mas sencilla a tus problemas. Esa es la evolucién, cuestion tecnolégica mas
accesible y libre para el usuario y de nuestro lado el poder capturar data estadistica y
andénima de manera mas sencilla y con aprobaciones cientificas.

¢ Como funciona la app?
Descargas de tiendas de iOS y/o Android la App de Doc.com, te registras y una vez dentro
puedes elegir llamar a un psicélogo o médico las 24/7 los 365 dias del afio.

¢ Qué servicios ofrecian en sus inicios y cuales son los servicios actualmente?
Inicialmente se contaba con el servicio médico, un par de afios después se unificé con la
parte de psicologia. Actualmente estamos desarrollando otros servicios que envuelven la
salud para integrarlos dentro de Doc.com.

¢ Cual fue el modelo de negocio para iniciar el proyecto? ; Contintia siendo el mismo?
R= Iniciamos un modelo de atencién gratuita para todos de manera ilimitada, hoy en dia
tenemos una suscripcion la cual sigue siendo la mas baja en el mercado competitivo.

¢Qué es la criptomoneda MTC?

El MTC o por su siglas en inglés Medical Token Coin, es la criptomoneda de la empresa
Doc.com que actualmente esta rankeada dentro de los principales exchanges del mercado,
el uso que se le da a esta moneda es la misma que el dinero que actualmente conocemos,
cada usuario al completar una asistencia se le bonifica una parte en MTC con la cual puedes
cambiar a dinero real a través de tu wallet, asi mismo estamos desarrollando nuestro
marketplace con el cual podras comprar con tu MTC. Del otro lado nos encontramos
desarrollando nuestro Blockchain que contendra data de salud anénima y estadistica con la
cual institutos privados, publicos, instituciones de educacién o individuos podran acceder a
esa data para crear estudios en tiempo real sobre datos de salud, con el MTC sera la forma
de acceder a esta data, entonces entre mas usuarios mas sube el volumen en el mercado y
todo aquél que tenga un MTC estara subiendo su valor como actualmente lo reciben
nuestros usuarios de Doc.com.

¢Sus recursos se siguen obteniendo de la criptomoneda MTC?
Una parte viene de los recursos que el MTC nos da en el mercado de cripto y otra parte es
de la venta de nuestros distintos productos y alianzas comerciales.

¢Cudles fueron sus resultados sobre el uso de la app de Cool Emotions durante la
campana y después de la campaiia de Relaciones Publicas?

Al ser la Unica App de su tipo nos dimos cuenta de la necesidad de las personas por hablar
con un profesional sobre sus temas emocionales de manera inmediata y desde cualquier
lugar por lo que las campafias las dirigimos exacto a ese lugar, a las emociones que dia a dia
todos pasamos y de esa manera hacer un click con un futuro paciente. Las campafas
implementadas fueron un gran éxito que se reflejé en muchos usuarios de los cuales el 76%
son de usuarios recurrentes y eso habla de un servicio que les esta funcionando. Las
campafias de RP fueron exitosas ya que participamos en medios de comunicacion
nacionales logrando usuarios de cada rincon de la Republica Mexicana de donde antes no
llamaban. Los medios tradicionales como es la Televisiéon y publicaciones impresas hoy en
dia en México siguen siendo un punto fuerte, la desventaja es que no tienes manera de
medir ese impacto a diferencia de una campafia digital, es dificil saber con exactitud si fueron
efectivas a su 100%.
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9. ¢Cual fue el incremento en las descargas de la app durante la campaina y después de
la campaiia? ;Nos compartiran graficas para poder ver los resultados? (Imagen 1 a 3)
Se han generado muchos tipos de campafa, ya sean de RP, digitales, convenciones (Foro
Forbes Salud 2019) distintos medios locales e internacionales, publicaciones en distintos
medios, campafias con empresas digitales que me es dificil hacer el tracking del antes y
después de RP de “Cool Emotions” que me comentas ya que siempre han estado activas
distintos métodos de marketing y publicidad. Lo que si te puedo compartir son los estudios
generados a partir de la data anénima y estadistica que se genera.

10. ¢ Se invirtioé publicidad posteriormente o durante la campana de Relaciones Publicas?
Asi es, como comentaba en la pregunta anterior, se implementan dia a dia distintos medios y
campafias. Es muy probable que dentro de una campafia de RP por atras se estén
efectuando otras campanas.

11. ¢Cual ha sido el nimero de usuarios en los ultimos dos afos?
Mas de 300 mil vidas impactadas.

12. Quiere agregar algiin comentario extra para incluir en este proyecto

Es una aplicacion que nos genera unos resultados en tiempo real, el cual nos permite
identificar los problemas que la sociedad esta atravesando y de esta manera poder prevenir
que suceda de nuevo con apoyo de gobiernos, campafias de prevenciéon y sobre todo
difusion.

Doc Psicologia ha creado un precedente en la atencién de la salud mental en cada uno de
los paises donde tiene presencia porque ha aportado como nunca antes nadie lo hizo, un
medio util, de facil acceso, amigable en su interaccién y de gran impacto en la vida de los
usuarios que brinda la oportunidad de una mejor calidad de vida que tiene como resonancia
en una sociedad, hombres y mujeres con una mejor predisposicion a enfrentar las
condiciones y los retos cotidianos que pueden dafiar o impactar negativamente el bienestar
de cada individuo.
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Datos demograficos sobre usuarios en el

servicio psicolégico.

Principales paises atondidos

Edad promedio del usuar

Muchas gracias por el interés en nuestro trabajo y cualquier duda o extra que salga quedo a

tus ordenes.

Saludos cordiales,
Javier Chacon Escobosa
Director de operaciones

II.
23

dentro de la salud mental.
A trawes de una investigacion Exploratoria de lipo cuantitativa y wilizando un anafisls
longitudinal de alta estructuracion retrospectiva de informacion aplicads, pudimos obtener una

13 sociedad Mexicana y Latinoamericana.
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