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INTRODUCCION

No cabe duda que las Relaciones Publicas constituyen un area de interés en el
campo de la comunicacion. Pese a la poca importancia que hasta la actualidad
se les da en la mayoria de organizaciones, la funcion que desarrollan ha sido

determinante para el crecimiento de muchas de ellas.

A las Relaciones Publicas se les atribuye principalmente el manejo de imagen
institucional, aunque también son decisivas en los casos de crisis y la
promocién de los productos o servicios de una empresa. Se desarrollan tanto a
nivel interno como externo en una organizacién; sin embargo, este caso se

centra en sus funciones externas.

Probablemente su existencia data desde que el hombre tuvo necesidad de
comunicarse, pues su naturaleza es la vinculacion y entendimiento entre dos o
mas grupos afines para propiciar un ambiente de armonia que contribuya al
beneficio mutuo. Histéricamente, esta disciplina es reconocida como campo
profesional a principios del siglo XX, aunque su auge pudo ser hasta 1980,
cuando los consumidores comenzaron a indagar mas sobre las empresas y el

beneficio que producian hacia la sociedad.

De esta manera, establecer una imagen positiva se fue convirtiendo en un
factor determinante para la aceptacion de los productos o servicios de una
organizacién. Es por ello que las Relaciones Publicas adquirieron importancia
en el nivel de direccion, pues a través de ellas se trabaja todo lo relacionado

con la imagen de empresa.

En este sentido, se puede considerar a las Relaciones Publicas como la
funcién con la cual la organizacién se comunica con sus publicos internos y
externos, estableciendo una verdadera relacion en la que debe predominar la
comprension entre ambos, lo cual se logra mediante lineas de comunicacién

firmes.

1 Cf. Fraser Sietel. Teoria y Préactica de las Relaciones Publicas (Y ago Moreno, trad
.), Espafia, Prentice Hall, 2002, p.248.




Por ello, en el caso de empresas que comercializan productos, las Relaciones
Publicas cumplen una tarea clave, pues al lograr una buena imagen de la
compaiiia, repercuten en la aceptacion de sus articulos y por lo tanto, en la
venta de los mismos. Dicha tarea se relaciona con la promocion, desarrollada

en las empresas por el departamento de mercadotecnia (marketing).

En este aspecto, las Relaciones Publicas pueden generar diversos productos
comunicativos para lograr la aceptacion tanto de la organizacion como de sus
productos, entre otros: boletines, actividades directas con la audiencia clave,
alianzas estratégicas, patrocinio de eventos, asi como manejo de publicity
(notas gratuitas en medios de comunicacién). Lo importante de esta labor es

qgue debe estar directamente relacionada con las acciones de marketing.

En particular, al realizar un acercamiento con la industria farmaceéutica se
encontraron aspectos peculiares sobre el concepto de promocién, que vale la
pena analizar. Si bien, es el sector cuyo trabajo representa lo mas importante

para el ser humano: el cuidado de la salud.

Las farmacéuticas tienen el compromiso de desarrollar medicamentos que
contribuyan a mejorar la salud humana y combatir las enfermedades. Por la
delicadeza de su mision, estan constantemente vigiladas y mantienen una

regulacion juridica en todos los terrenos, incluyendo el aspecto comercial.

En el caso de México, la Ley General de Salud establece ciertos parametros
para estas organizaciones en materia de publicidad, anteponiendo que no se
puede hacer uso de campafias para promocionar marcas de medicamentos
que requieren receta médica, pues esto puede inducir a la automedicacion de

los mismos.

Lo anterior denota que las empresas farmaceéuticas estan limitadas en su
promocién hacia el publico en general. Contrario a la mayoria de
organizaciones, éstas no pueden mencionar libremente las marcas de sus
productos, pues implicaria una pena de ley que podria llevar hasta la

suspensioén de su comercializacion.



Es por ello que estas empresas no pueden aplicar campafias publicitarias.
¢ Como hacen, entonces, para acercarse al publico en general? Probablemente
es a través de las Relaciones Publicas, que pese a tener marcadas diferencias
frente a la publicidad, puede lograr resultados sorprendentes en la promocion

de algun producto.

De esta manera, el presente trabajo tiene como objetivo: explicar la gestion de
las Relaciones Publicas en las empresas farmacéuticas, directamente su
contribucién en la promocion de productos, asi como el rol que juegan en la
divulgacion de informacién en temas de salud. Para ello se ha decidido analizar
una campafia de Relaciones Publicas destinada a apoyar la venta de un
medicamento, con lo que se determinard su papel en las empresas

farmacéuticas y si influyen en la venta de un producto y de qué manera.

Se ha formulado como hipoétesis que las Relaciones Publicas en las empresas
farmacéuticas son un area vital para la promocion y venta de los medicamentos
que requieren prescripcion meédica, debido fundamentalmente a que estas
empresas tienen prohibido hacer uso de campafias publicitarias dirigidas al
publico en general para promoverlos, por lo que se considera que las
Relaciones Publicas son la via primordial para vincular a la empresa con el

consumidor.

Sin embargo, la funcién de las Relaciones Publicas tiene fines muy distintos a
los de la Publicidad, que seran explicados dentro del contexto de la industria

farmacéutica.

En el capitulo uno se abarca el marco teérico de las Relaciones Publicas,
iniciando con una breve aseveracion de la Comunicacion Organizacional para
ubicar el lugar de las Relaciones Pulblicas como herramienta de la
comunicacion externa, junto con la Publicidad y la Propaganda. Posteriormente
se ahonda en el campo de las Relaciones Publicas: sus antecedentes
histéricos, definiciones, tipos de publicos y el concepto de opinion publica.
Todo ello genera una concepcion propia para este estudio y la explicacion de

las principales funciones de las Relaciones Publicas en las organizaciones, asi



como el proceso de su aplicacion que incluye cuatro etapas: investigacion,

planeacion, ejecucion y evaluacion.

Por lo que se refiere al capitulo 2, se expone la relacion de las Relaciones
Publicas con el area de marketing, considerando el trabajo en la promocion de
productos que es el tema de esta tesis. Tomando como base los conceptos
basicos de marketing para entender la planeacion de un producto, se estudian
las distintas herramientas como publicidad, venta personal, promocion de
ventas y Relaciones Publicas; contexto que sirve para profundizar en el disefio
de campafias y las principales acciones de Relaciones Publicas para apoyar la

promocién de productos.

El capitulo 3 esta destinado a describir la industria farmacéutica: su historia, el
entorno del mercado farmacéutico en México y la legislaciéon de medicamentos
en materia de publicidad. Se puede apreciar que este sector es muy delicado,
debido a que su funcion es vital para la sobrevivencia humana, pues representa
el principal inversionista en el descubrimiento y desarrollo de nuevos
medicamentos. Por ello en el aspecto promocional, se detallan los articulos de
la Ley General de Salud que hablan sobre la publicidad de medicamentos, en
donde queda prohibido el uso de campafias para aquéllos que requieren

prescripcion, pues se considera de alto riesgo para su automedicacion.

De esta apreciacion se deriva la importancia de las Relaciones Publicas en las
farmacéuticas, al ser la herramienta de acercamiento al publico en general a
través de la divulgacién de informacién en temas de salud, con lo que se hace
contacto con el consumidor. Para explicar detalladamente el proceso de las
Relaciones Publicas en esta industria, se estudia un caso concreto en la
empresa Novartis Farmacéutica, donde se explica la planeacion para la

promocion de medicamentos.

Finalmente, en el capitulo 4 se analiza una campafa de Relaciones Publicas

disefiada para apoyar la venta de un medicamento. Se abarcan sus objetivos,



estrategias y acciones desde un enfoque comunicativo para comprobar si las
campafias de Relaciones Publicas son eficaces en apoyo a la venta de

productos en las farmacéuticas.

Con base en lo concebido en los cuatro capitulos, al finalizar se emiten
conclusiones sobre el papel de las Relaciones Publicas en las empresas
farmacéuticas y la proyeccion de este estudio en el campo de la comunicacion

organizacional.
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Capitulo 1

Las Relaciones Publicas en las organizaciones
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CAPITULO 1

LAS RELACIONES PUBLICAS EN LAS ORGANIZACIONES

Puesto que las organizaciones son parte fundamental de la vida social de los
seres humanos y a través de la historia se han ido modernizando, cada dia se

vuelve mas complejo e interesante analizarlas y ver cémo funcionan.

Fenomenos como la globalizacion, han influido en el modo de actuar de las
organizaciones, haciendo cada vez mas necesario su contacto con el entorno y
la influencia en el exterior, para lo cual las organizaciones actuales se valen
predominantemente de las Relaciones Publicas como una funcién prioritaria

gue les permite conocer, entender y conectarse con el medio que las rodea.

Al tratarse de asuntos de interaccion humana y actos comunicativos, las
Relaciones Publicas son un area imprescindible a estudiar para el especialista
en ciencias de la comunicacién, mas aun en este caso, donde es necesario
comprender el tema a profundidad para contextualizar el andlisis que se

realizara.

Es por ello que en este primer capitulo se explicara qué son las Relaciones
Pudblicas y su funcién en las organizaciones, para lo cual es necesario iniciar
con una aseveracion de la comunicacion organizacional y el lugar que ocupan

las Relaciones Publicas en el ambito comunicativo.

1.1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

En el presente estudio se ubicara a las Relaciones Publicas como parte de la
comunicaciéon organizacional, considerando que su naturaleza radica en
establecer lineas de comunicacidon entre una organizacién y sus diversos

publicos. Para entender esto, es puntual explicar primero los conceptos de

12



comunicacion y organizacién por separado y posteriormente la comunicacion

organizacional y el lugar de las Relaciones Publicas en esta area.

Es importante acotar que en esta tesis se hard una referencia breve de la
comunicacion organizacional, Unicamente como marco para ubicar a las

Relaciones Publicas, que es el tema principal a estudiar.

1.1.1. COMUNICACION

Sin duda alguna la comunicacién es un acto social, pues a través de ella los
seres humanos logran vincularse, entenderse y de esa manera relacionarse. La
comunicacion representa el actuar diario del ser humano y como ente social, se

convierte en una necesidad fundamental, ya sea en forma verbal o no verbal.

En opinion de Aragonés “la comunicacion es el fundamento de las relaciones
entre las personas y de su actividad intelectual, cualquiera que sea su forma de
expresion, que esta determinada por la relacion del ser humano con su entorno
social en el que se identifican o enfrentan sus posiciones utilizando un sistema

de signos comunes.”

Es evidente que cada mente piensa distinto y solo a través de la comunicacion
se intercambian percepciones de la vida y se llega a acuerdos. Por ello, es la
forma en que se establecen grupos y sociedades, cuando se logran acordar
significados que sean entendibles para todos, ya sea mediante el lenguaje o

con sefias y actitudes propias de la comunicacién no verbal.

Una posicion interesante es la de Annie Bartoli, para quien “todo es
comunicacion en la medida en que cualquier situacién vivida es portadora de
mensajes desde el momento en que una conciencia humana esta alli para ver,

n3

escuchar o percibir.” Bajo esta concepcion, nuevamente se refiere a todas las

formas de comunicacién que pueden ser con o sin habla. Otra caracteristica es

2 pau Aragonés. Empresa y medios de comunicacion, Barcelona, Gestién 2000, 1998, p.21.
3 Annie Bartoli. Comunicacién y Organizacién. La organizacién comunicante v la comunicacién
organizada, Buenos Aires, Paidos, 1992, p.78.
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gue para llevarse a cabo debe haber al menos dos personas: quien emita el

mensaje y quien lo escuche y pueda dar respuesta a él.

Al mencionar a la conciencia humana, para Bartoli la comunicacion requiere
reflexion, entendimiento y raciocinio; es entonces un acto que solo se lleva a

cabo entre personas.

Una definicion de comunicacion que mas acerca a este estudio es: ‘“la
comunicacion es el fendbmeno transaccional en que se influyen o afectan
reciproca 0 mutuamente los miembros integrantes.” En esta enunciacién de
José Luis Diego, se pueden encontrar las caracteristicas fundamentales de la

comunicacion:

- Es un fendbmeno, lo cual significa que cuando acontece produce algo.
Cuando dos o0 mas seres humanos se comunican, se llega a acuerdos o
desacuerdos, se generan nuevos significados, se originan teoremas, se

crean sociedades.

- El fenémeno influye y afecta a quienes participan en él. La percepcién
del mundo de cada actor de la comunicacion es evidenciada en lo que
comunica, por lo que las opiniones y preceptos de uno influyen al otro y

viceversa.

De esta manera, se considera a la comunicaciébn como un fenbmeno y se
asume que las partes involucradas se influyen reciprocamente al comunicarse.
Ahora bien, ¢como se lleva a cabo este fendmeno? Se produce cuando dos o

mas sujetos llevan a cabo el proceso de la comunicacion.

Dicho proceso es conformado por cuatro elementos principales: emisor o

fuente, mensaje, canal y receptor; quienes llevan a cabo las fases: codificacion,

4 José Luis Diego Fernandez. La comunicacion en las relaciones humanas, México, Trillas, 1990, p.13.
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decodificacion y retroalimentacion. Se explicaran estos conceptos con base en

la apreciacién primordial de Fernandez Collado®:

El emisor o fuente es la persona o grupo que quiere transmitir
un mensaje, puede ser en forma verbal o no verbal.

Mensaje “es el estimulo que el emisor transmite al receptor®.
Esta constituido por simbolos que son entendibles tanto para el

emisor como para el receptor.

El canal es el medio que transporta el mensaje del emisor al
receptor. Se pueden identificar diversos tipos de canales, desde
los medios de comunicacion masiva, hasta una conversacion

frente a frente o por teléfono.

El receptor a su vez “es una persona o0 grupo que simboliza el

objeto de la comunicacién”’.

Es quien recibe el mensaje, lo
decodifica y traduce para emitir una respuesta y de esa manera

convertirse en emisor.

El proceso de la comunicacion inicia cuando el emisor abstrae una idea del
entorno y crea un mensaje. Es un pensamiento generado por el emisor quien
usando un cadigo o lenguaje lo expresa. Esta fase se denomina codificacion.
El emisor transmite el mensaje al receptor, a través de un canal, quien lo
detecta y luego lo traduce, es decir, lo decodifica, dandole un significado que
puede ser el mismo que quiso transmitir el emisor o no, dependiendo de su

marco de referencia.

Si el mensaje se transmiti6 adecuadamente, se producira algin cambio en el
conocimiento, creencias o sentimientos del receptor y es entonces cuando se
ha producido la comunicacion, solo si el receptor comprendié el mensaje; de

lo contrario se estd Unicamente en el nivel de informaciéon o transmision de

®Vid. Carlos Fernandez Collado. La comunicacién en las organizaciones, México, Trillas, 1995, p.20.
® |bidem.
7 Idem.
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datos. La forma de saber si se logro la comprension es que el receptor emita
una respuesta, verbal o no verbal, que se conoce como retroalimentacion, en

la que el receptor se convierte ahora en emisor de un mensaje.

En este sentido, Niklas Luhmann afirma que “la comunicacion es un fenémeno

autopoiético™®

, término que se refiere a que la comunicacidon genera mas
comunicacion y se autoproduce a si misma en un ciclo continuo hasta que

alguno de los actores decida no aceptar la continuidad y terminar el proceso.

Por otro lado, cabe mencionar que en todas las etapas de un acto comunicativo
puede influir el ruido: cualquier interferencia ya sea de personas o cosas que

altere la atencién de cualquiera de los actores.

La comunicacion dependera también del contexto de los participantes y de su
forma particular de percibir el mundo. En palabras de Antonio Lucas, “hay
comunicacién humana cuando una persona responde a un mensaje y le asigna
significado, en el que conviene destacar la importancia del contexto: tiempo y
lugar de la comunicacion, relaciones entre los comunicadores, experiencias

pasadas, entre otros.”®

Todos estos factores son determinantes en la comunicacion, por lo cual si dos
personas no hablan la misma lengua no pueden comunicarse. Pero también
cuando los significados son distintos, ya sea por su forma de vida o educacion,

tampoco pueden establecer lineas comunicativas.

Hablando concretamente de las caracteristicas del proceso de comunicacion,

de acuerdo con Rola Dorante'® se pueden considerar cinco perspectivas:

1. Proceso semantico; en tanto que existen reglas en el uso del lenguaje y

acuerdos para utilizar simbolos comunes.

8 Vid. Niklas Luhmann. Sistemas Sociales (Silvia Pape y Brunhilde Erker, trad.), Barcelona, Anthropos
Editorial, 1984.

® Antonio Lucas, et.al. Sociologia de la comunicacién, Madrid, Trotta, 1999, p.60.

19 Rola Dorante. Las organizaciones gue aprenden, Argentina, Ediciones MACCHI, 1998, p. 119.
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2. También es un proceso neurobiol6égico, debido a que la memoria
humana registra los significados que se dan a cada simbolo y de esa

manera genera la comprension de mensajes.

3. En el aspecto psicologico, el aprendizaje que desde la etapa infantil se
adquiere en cuanto al uso de la palabra y los gestos, juega un papel

central en la percepcion que se tenga del exterior.

4. Es cultural, puesto que el lenguaje y las expresiones corporales son
caracteristicas de un cierto grupo o sociedad, que tiene sus propios

significados y s6lo son compartidos por quienes pertenecen a dicho

grupo.

5. Del punto anterior se deriva que es un proceso social, es decir,
representa la forma principal con la que las personas pueden interactuar

y acordar su rol dentro de una sociedad.

De esta manera, se ha comprendido en términos generales lo que es la
comunicacion y las caracteristicas de su proceso, llegando a la conclusién de
que es un fenédmeno que se produce cuando el receptor comprende un
mensaje transmitido por el emisor a través de un canal y responde a ello,
siendo un fendmeno que se autoproduce continuamente hasta que
alguno de los interlocutores decida no dar respuesta al proceso y

terminarlo.

También se mencioné que gracias a la comunicacion se han conformado
grupos sociales, dentro de los cuales se encuentran primordialmente a las
organizaciones, mismas que ocupan hoy en dia un lugar esencial en la vida de
todo ser humano, pues en ellas los individuos se vuelven sujetos, integrantes
de una sociedad en la que asumen diversos roles. Por ello es importante
comprender a las organizaciones, su concepcién y tipologia, para

posteriormente hablar de sus procesos de comunicacion.
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1.1.2. ORGANIZACION

En esta tesis se analizardn las organizaciones — en particular del ramo
farmacéutico — para lo cual es importante conocerlas y poder definirlas en

términos generales.

Respecto a ello, revisando a Litterer, “son invenciones sociales o instrumentos
gue el hombre ha desarrollado para lograr cosas que, de otra forma, no podria
obtener. Consisten en reunir diferentes personas, conocimientos y, usualmente,
materiales de algun tipo, a los cuales se les da una estructura y sistema a fin

de integrarlos en un todo.” **

En este sentido se le puede relacionar con el término organismo, puesto que se
compone de partes y funciones que se sistematizan para lograr un obijetivo.
Verdaderamente son instrumentos creados por el ser humano como una
manera de relacionarse estableciendo roles especificos de cada miembro y

formando equipos que logren metas afines.

Asi lo afirma Carlos Bonilla cuando menciona a los elementos que se
identifican con la organizacion: “el ser humano, la realizacion de actividades, la
division del trabajo y/o especializacion, el intercambio de informacion, la

jerarquizacion y los objetivos comunes. “*

De esta manera también se puede considerar el concepto de sistema, al
formarse por una estructura de partes que tienen un orden y funciones

especificas para cada componente. En este aspecto, segun Litterer: “un
progreso decisivo para el estudio de las organizaciones consistid en reconocer
gue son un tipo de sistema (una serie de elementos interrelacionados) y, en
particular, un tipo de sistema abierto (toma elementos del sistema y los envia al

medio ambiente).”*

1 Joseph A. Litterer, Andlisis de las organizaciones, México, LIMUSA, 1979, p.6.

12 \/id. Carlos Bonilla. La comunicacidn, funcién bésica de las Relaciones Publicas, México, Trillas, 22
Ed., 2001, p.15.

13 Joseph A. Litterer, op.cit., p.37.
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Como sistemas abiertos, las organizaciones estan en continua interaccion con
el entorno y son influidas por éste a la vez que inciden en él, al estar inmersas
en la accion social de los seres humanos. Crean vinculos comunicativos a
través de los cuales, Segun Schvarstein, “los sujetos construyen y negocian
sistemas de significados para dar sentido a su experiencia y emprender asi una

accion conjunta.”*

Las organizaciones tienen reglas y procesos dentro de su estructura,
destinados a cumplir el objetivo por el cual fueron formadas. Existe una
jerarquia en los roles de cada integrante y sobre todo, es imprescindible el

proceso de la comunicacion para mantener la relacién entre todas las partes.

Se debe distinguir que existen varios tipos de organizacion. Por ejemplo,
autores como Litterer’>, las separan en formales y no formales. Las
organizaciones formales tienen un fin concreto y una estructura legalmente
constituida, como son las empresas comerciales, las escuelas, el gobierno, los
hospitales, entre otros. Por otro lado, las organizaciones no formales son las
que no tienen una planeacion para cumplir alguna meta concreta, como la

familia y los grupos de amigos.

En el caso de las organizaciones formales, que son las que se analizaran en
este trabajo, se pueden clasificar en: “asociaciones de beneficio mutuo,

empresa productiva y organizaciones de servicio”.*®

- Asociaciones de beneficio mutuo. Son aquellas cuyos objetivos son
exclusivos de quienes se identifican con el grupo y cuya ideologia es
esencial para conformarlas. No tienen un fin comercial. Por ejemplo, las
religiones, los clubes, las asociaciones de beneficencia o de

profesionales, entre otros.

14 |_eonardo Schvarstein. Psicologia social de las organizaciones, Argentina, Paidés, p.119.
15 Joseph A. Litterer, op.cit., p. 61.
18 |bidem
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- Empresa productiva. Tiene un fin comercial que es la venta de algun
producto o servicio. Todo tipo de compafiias lucrativas se incluye en

este grupo.

- Organizaciones de servicio. Son las que se constituyen por el gobierno
para brindar diversos servicios a una sociedad, como son: las

delegaciones, los hospitales, las escuelas, incluso las cérceles.

Detallando el caso especifico de la empresa productiva, se puede agregar que
estan destinadas a satisfacer las necesidades de una comunidad. Por lo cual
Isaac Guzman afirma que una empresa “es la unidad econdmico-social en la
que el capital, el trabajo y la direccion se coordinan para lograr una produccién
gue responda a los requerimientos del medio humano en el que la propia

empresa actta.”’

Asi, al revisar las opiniones de Guzman y Litterer'®, se considera que pueden

existir los siguientes tipos de empresas:

- Extractivas. Aquéllas que explotan los recursos naturales, por ejemplo,

las empresas petroleras.

- De transformacion. Las que convierten la materia prima en un bien

terminado. Siendo subtipos:

o Empresas que producen bienes de consumo final. Fabrican los
productos que satisfacen directamente al consumidor. Venta de

alimentos, ropa, aparatos electrodomésticos, entre otros.

o Empresas que producen bienes de produccion. Las que se
dedican a generar los recursos para las empresas de consumo

final.

7 |saac Guzmén Valdivia. La sociologia de la empresa, México, Limusa, 1977, p.34.
18 Cf .Isaac Guzman, op.cit., Joseph A. Litterer, op.cit.
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- Comerciales. Ocupan un lugar intermedio entre el producto y el
consumidor. Adquieren productos ya terminados y se encargan de
ponerlos a disposicion del comprador final. Dicha funcion se puede
realizar a gran escala (mayoristas) o por unidades (minoristas), aunque
también existen las empresas comisionistas que perciben un porcentaje

de la ganancia por productos a consignacion.

- Servicios. Son empresas tanto del gobierno como privadas, que se
dedican a asistir las necesidades béasicas de un grupo social. Por
ejemplo: el transporte, la telefonia, servicio de agua y luz, los bancos, las

notarias, los despachos contables, el turismo, entre otros.

Al distinguir los tipos de organizaciones y en concreto las de fines comerciales,
conviene sefalar que esta tesis analizaréa el caso de empresas lucrativas cuya
comercializacion es la produccion y distribucion de medicamentos, es decir, las

empresas farmacéuticas, cuyo tema se hablara en el capitulo tres.

Aun cuando existen diversos tipos de organizaciones, todas tienen en comun
que estan integradas por personas y que fueron formadas gracias a la
comunicacion entre individuos que decidieron crear un grupo social, con reglas
y procesos definidos para lograr un objetivo. Es por ello que habiendo
entendido los conceptos de comunicacion y organizacion, corresponde ahora

explicar la comunicacion organizacional.

1.1.3. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Se ha identificado a la organizacion como un sistema que actia en forma
coordinada y en el que se interrelacionan individuos para la consecucion de un
objetivo comun. Por otra parte, sobre la comunicacion se ha hablado que es el
fenbmeno con el que dos o mas sujetos se relacionan e influyen
reciprocamente, asi que la coordinacién de actividades solo es posible si existe

la comunicacion. Luego entonces, la comunicacibn es un elemento
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fundamental dentro de las organizaciones, porque a través de ella se coordinan

las acciones de los individuos que participan en las mismas.

De esta relacién entre organizacion y comunicacion se llega al concepto de
comunicacion organizacional, sobre el cual existen diversas posturas que se

revisaran a continuacion.

En el campo de la teoria organizacional y sus diferentes escuelas, se ha dado
una relevancia diversa a la comunicacion segun cada tendencia. Por ejemplo,
la Escuela Clasica (Administracion Cientifica’®) no consideraba a la
comunicacion interna como determinante en la obtencion de los objetivos
organizacionales, sino sé6lo como instrumento para emitir ordenes de arriba

hacia abajo en la estructura jerarquica.

Por otro lado, la Escuela de las Relaciones Humanas® reconoci6 la
importancia de la motivacion humana y la comunicacion de niveles inferiores
hacia superiores, asi como en forma horizontal, para fomentar Ila

retroalimentacién en el ambiente laboral.

Pero fue la Escuela de los Sistemas Sociales®! la que propicié un mayor flujo
de comunicacion dentro de la organizacion y hacia afuera. Aqui se considera a
la organizacién como un sistema en el cual todas sus partes estan relacionadas
y a su vez interacttan con el entorno, al ser un sistema abierto. Explica Carlos
Bonilla??, que esta comunicacién mejora directamente el funcionamiento de la

organizacién al mantener una interrelacion a nivel interno y externo.

De esta manera, la teoria de las organizaciones ofrece un marco conceptual de
la comunicacion en este nivel; sin embargo, no alcanza a definir concretamente
un concepto, para lo cual es preciso estudiar las opiniones de los pioneros de

este tema.

9 Vid. Frederick Taylor. Management cientifico, Barcelona, Ediciones Orbis, 1986.

2 vid. Elton Mayo. Problemas humanos en una civilizacion industrial, Buenos Aires, Nueva Vision,
1972.

2 David Elliot. La organizacién como sistema en Graeme Salaman y Kenneth Thompson, Control e
ideologia de las organizaciones, México, FCE, 1984.

22 Carlos Bonilla, op.cit., p.32.
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Segun Pifiuel, “las interacciones comunicativas constituyen la materia prima de
la arquitectura organizacional, es decir, de la estructura de relaciones sobre la
que reposa la cohesion de posiciones y funciones asignadas a los
componentes de una organizacion: individuos, grupos, medios y procesos de

produccién.”?®

En esta definicibn se da un lugar imprescindible a la comunicaciébn como
determinante del comportamiento organizacional en todos sus niveles. Pifiuel
identifica claramente el papel de la comunicacion en el campo organizacional,
asumiendo que tanto la estructura como el funcionamiento de ésta, se basan

en los actos comunicativos.

Por lo que se refiere a sus componentes, Goldhaber®* menciona tres puntos
béasicos:
1. Se lleva a cabo en un sistema abierto (la organizacion) que tiene
influencia en el exterior y a su vez es afectada por éste.
2. Tiene como base la transmisién, comprension y retroalimentacion de
mensajes.
3. Implica a los actores de la comunicacion y su marco de referencia

(experiencias, emociones, conocimientos, entre otros).

Ya se habia revisado en el tema de comunicacién, que existe un emisor y un
receptor, los cuales intercambian cierto mensaje en un proceso de codificacion,
decodificacion y retroalimentacion. Por tanto, la opinién de Goldhaber traslada
este esquema al ambito de las organizaciones y asume que el entorno en el
cual se llevan a cabo los actos comunicativos es abierto; es decir, que no solo
se inmiscuyen asuntos laborales, sino la propia percepcion del mundo de cada

actor.

Una opinién que coincide con esta postura es la de Pifiuel, para quien la

comunicacion en las organizaciones “es el intercambio de expresiones entre

2 José Luis Pifiuel. Teoria de la comunicacién y gestion de las organizaciones, Madrid, Sintesis, 1997,
p. 85.
2 Gerald M. Goldhaber. Comunicacién Organizacional (José M. Balaguer, trad.), México, Diana, 1984,
p.23.

23



actores colectivos (como emisores las organizaciones y como receptores sus
publicos o audiencias) a proposito del acontecer social y material que
compromete a la organizacién.”®® Desde esta postura, los integrantes de las
organizaciones son personas que también desarrollan otros roles en la
sociedad: son padres, hijos, estudiantes, deportistas, etc. Por lo tanto, estas
otras facetas y su propia historia de vida tienen influencia en sus discursos
comunicativos a nivel organizacional, de la misma manera que lo que les

acontece en la organizacion afecta su vida personal.

Desde la sociologia de la organizacién de Renate Mayntz?, la comunicacion en
las organizaciones ocurre en todos los sentidos: entre iguales (horizontal) y de
arriba abajo o viceversa al tratarse de rangos diferentes (vertical). Esto no
siempre ocurre cuando predominan las indicaciones de arriba abajo, sin tomar
en cuenta los rangos menores. Se puede decir que en estos casos ni siquiera
se lleva a cabo la comunicacion, simplemente se esta en el nivel de
informacion si es que no existe retroalimentacion por parte del receptor del

mensaje.

Otra aportacién interesante que complementa el concepto es la de Paul
Capriotti®’, quien propone una estructura basica del proceso de comunicacion a

nivel organizacional, en la que se identifican tres niveles:

- El ndcleo comunicativo, es decir, el mensaje que se quiere transmitir y la
forma en que se hara.

- Las formas comunicativas, o0 maneras de llegar al receptor, sea en forma
verbal o no verbal.

- Los soportes comunicativos, que son los productos concretos a través
de los cuales se transmite el mensaje. “En las organizaciones los
soportes de comunicacién son: la publicidad, marketing directo,

Relaciones Publicas, entre otras.”?®

% José Luis Pifiuel, op. cit., p. 92.
% Renate Mayntz. Sociologia de la organizacién, Madrid, Alianza Universal, 1972, p.73.
%" paul Capriotti. Planificacién estratégica de la imagen corporativa, Barcelona, Ariel, 1999, p.217.
28 1T,
Ibidem.

24



La conformacién de dicha estructura se explica en el siguiente esquema?:

4 N

[ Nucleo comunicativo ]

Formas comunicativas

\ Soportes comunicativos j

La propuesta de Capriotti resulta muy clara al determinar el lugar de cada
componente en la comunicacién organizacional. Sobre las formas
comunicativas, las divide en dos que es importante puntualizar: la accion

comunicativa y la conducta corporativa.

La accion comunicativa es la forma en que se generan mensajes que
voluntariamente la organizacion quiere transmitir, ya sea a nivel interno o
externo. En cuanto a la conducta corporativa, se refiere a los actos no verbales
gue identifican a la organizacion, ya sea su trato con el cliente o su cultura
interna. Estas formas comunicativas expresan el todo de la organizacion, ya
sea las elaboradas intencionalmente o las que se generan en el

comportamiento del personal y su trato hacia los clientes.

Bajo esta perspectiva, se consideran dos tipos basicos en la comunicacion

organizacional: comunicacion interna y comunicacion externa.

a) Comunicacion interna

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

organizacionales.”°

2 |dem.
% Carlos Fernandez Collado, op. cit., p.32.
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Basicamente, la comunicacién mediada por la direccién, pretende integrar a los
empleados y comprometerlos con los objetivos organizacionales. Pero también
existe la comunicacibn no mediada, que se genera entre los miembros en

forma natural y de la cual la direccion tiene poco o ningun control.

Este tema es por supuesto todo un universo que no se puede abarcar en esta

tesis, debido a que el enfoque son los publicos externos.

b) Comunicacion Externa

A diferencia de la comunicacion interna que puede producirse entre dos
miembros de la organizacion, la externa esta dirigida a muchos receptores, por
lo que no puede existir una interaccion directa. Generalmente se utilizan en

este rubro los medios masivos de comunicacion.

Al ser el tema de este estudio, cabe mencionar los tres rubros que se

identifican en la comunicacién externa®':

- Comunicacion comercial. Tiene efecto para hacer publicidad de algun
producto o servicio y captar consumidores.

- Comunicacion industrial. Es la que se efectia con los accionistas,
distribuidores y proveedores, en reuniones, visitas a la organizacion e
informes financieros.

- Comunicacion institucional. Transmite mensajes de la organizacion a su
entorno social: la comunidad local, el publico en general, los medios
informativos, entre otros. En esta comunicacion es indispensable la labor

de las Relaciones Publicas.

En este sentido, tres son las principales herramientas de la comunicacion

externa: la publicidad, la propaganda y las Relaciones Publicas.

Estas tres disciplinas tienen diferencias muy claras. De acuerdo con Gustavo

Cirigliano, “la publicidad persigue simplemente informar, hacer publico, con el

3! Carlos Bonilla, op.cit., p. 48.
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objetivo de vender un producto o servicio”** La propaganda utiliza la
persuasion para lograr un comportamiento o ideologia por parte del receptor;
en cambio, las Relaciones Publicas buscan “intercomunicar” a la organizacion y

sus distintos publicos en una relacién de beneficio mutuo.

Se puede decir que la publicidad es el instrumento de la comunicacion
comercial; la propaganda tiene un caracter ideolégico; y las Relaciones

Publicas, estan dirigidas al entorno social de la organizacion.

Por lo tanto, las Relaciones Publicas juegan un papel clave en la comunicacion
organizacional, en concreto la que se establece con los publicos externos. Al
ser el tema de esta tesis, a partir de este punto se explicara a profundidad sus

antecedentes, definicion y funciones.

1.2. LAS RELACIONES PUBLICAS

Para llegar a una definicion de Relaciones Publicas, se estudiaran primero los
origenes de este término y su desarrollo a nivel mundial hasta llegar al caso de

México.
1.2.1. ANTECEDENTES HISTORICOS

Las Relaciones Publicas tienen su origen desde que el hombre comenz6 a
comunicarse. Una técnica primitiva de esta funcion se desarroll6 en el campo
de la ciencia politica: “los griegos, y tal vez algin otro pueblo antes que ellos,
conocian perfectamente las técnicas de propaganda y la informacién, asi como
la necesidad de muestreo de la opinidn publica en los acontecimientos politicos

habituales de su época.”?

Los romanos también supieron aplicar las Relaciones Publicas: “Julio César

solia reclamar el respaldo del publico a través de apariciones masivas previas a

¥ Gustavo Cirigliano. Manual de Relaciones Publicas, Buenos Aires, Humanitas, 1978, Coleccién
Desarrollo Social, p.26.

3 Bauer Wihelm. Encyclopedia of the Social Sciences, New York: The Macmillan, Co., 1937, Vol. 6,
pags 669-74.
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enfrentar una nueva batalla.” Asimismo, se hall6é un boletin en Iraq que decia a

los campesinos cémo sembrar sus cosechas en el afio 1800 a.C.**

Por ello las Relaciones Publicas cobran importancia desde los inicios de la
humanidad, manifestdndose principalmente en la politica. Sin embargo, de
manera oficial se les reconoce como campo profesional a principios del siglo

XX, como herramienta para la opinién publica en Estados Unidos.

La mayoria de autores coincide en que su fundador fue Ivy Lee®, quien en
1906 cred el primer gabinete mundial de Relaciones Publicas en Nueva York,
realizando la primera campafa dirigida a propiciar una imagen positiva de John

D. Rockefeller, presidente de E.E.U.U. en esos tiempos.

A vy Lee le siguieron Edward Bernays, Tommy Ross y Carl Newson como
pioneros.*® Abraham Lincoln puede ser considerado también un precursor. En
uno de sus principales discursos expreso: “El sentimiento publico lo es todo:
con la ayuda del sentimiento publico nada puede fracasar y sin ese apoyo nada
triunfa. Quien sabe moldear a la opinién es mucho mas insigne que quien forja
leyes.”’” Esto a raiz de la crisis de 1929 en Estados Unidos, cuando la

informacion dejé de ser un lujo y se convirtié en una necesidad.

En el caso de Europa®, las Relaciones Publicas ganaron terreno después de la
Segunda Guerra Mundial, cuando las empresas americanas construyeron
filiales en el continente europeo, pero detectaron que el publico en general no

comprendia su forma de trabajo.

Parece ser que la introduccion a Europa se da en Francia, cuando un

estadounidense habld sobre el concepto dentro de una conferencia en 1946.

% Edward Robinson. Comunicacién y Relaciones Publicas (José A. Fernandez, trad.), México,
Compafiia Editorial Continental, 1981, p. 60.

% Vid. Fraser Sietel. Teoria y Préctica de las Relaciones Publicas (Yago Moreno, trad.), Ed. Prentice
Hall, Espafia, 2002, pag. 32.

% Gustavo Cirigliano, op.cit., p.18.

%" Fernando Fernandez Escalante. Ciencia de la Informacién y Relaciones Publicas o Institucionales,
Buenos Aires, Ediciones MACCHI, 1999, 52 ed., p.35.

% Antonio Noguero. Relaciones Publicas e Industria de la persuasién (analisis gnoseolégico y
situacional), Barcelona, Promociones y Publicaciones Universitarias S.A., 1990, p.101.
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Mas adelante se introdujo en Alemania y después se propagé en el resto del
continente europeo. En 1950 se fundd la International Public Relations
Association (IPRA), que reunié a los relacionistas de Estados Unidos, Francia,
Inglaterra, Alemania y Noruega. En Africa, fue en 1971 que se impartieron los

primeros cursos de Relaciones Publicas.

A partir de entonces, se fueron creando diversos organismos internacionales
como el Comité Internacional de Consultores Asociados en Relaciones
Publicas (ICCO, por sus siglas en inglés); la Confederacion Interamericana de
Relaciones Publicas (FIARP); y el Centro Europeo de Relaciones Publicas
(CERP). Todos ellos afilian a mas de 3000 profesionales en Relaciones

Publicas de 60 paises.*

Por lo que se refiere a la historia en México, al parecer las Relaciones Publicas
se iniciaron cuando la aerolinea Pan American Airways comenzo a operar en la
capital del pais a principios de 1930. Su ejecutivo, Wilbur L.Morrison, organizé
el departamento de Relaciones Publicas de dicha empresa y contratd a tres
reporteros, quienes posteriormente fueron los primeros publi-relacionistas

mexicanos: Manuel Ramirez Cardenas, José F. Rojas y Angel Viniegra. *°

Se sabe que la primera empresa consultora mexicana especializada en
Relaciones Publicas fue la Agencia Mexicana de Relaciones Publicas fundada
en 1949 por Federico Sanchez Fogarty, quien a su vez fundé la Asociaciéon
Mexicana de Profesionales en Relaciones Publicas A.C. en 1952. Més tarde se

crearon otras asociaciones y agencias que hasta hoy siguen multiplicAndose.

De esta manera nacieron las Relaciones Publicas como actividad prioritaria
para las organizaciones, que se han percatado de la necesidad de identificar,
estudiar, conocer e interactuar con el entorno para mantener una imagen
positiva y la confiabilidad de todos sus publicos. Hoy por hoy, las Relaciones
Publicas son un campo de accion reconocido internacionalmente y aplicado en

todas las grandes organizaciones.

% |bidem.
“0 Carlos Bonilla, op.cit., p.61.
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Después de revisar los antecedentes historicos, es preciso construir una

definicion de Relaciones Publicas propia para este estudio.

1.2.2.  HACIA UNA DEFINICION DE RELACIONES PUBLICAS

Para consolidar un concepto de Relaciones Publicas acorde con este estudio,
se destacard el punto de vista comunicativo. Sin embargo, la mayor parte de la
literatura encontrada sobre el tema abarca el origen comercial, por lo que se

revisara primero esta perspectiva.

En este ambito, para Bertrand Canfield “las Relaciones Publicas constituyen
una filosofia de la direccion expresada en planes y practicas que sirvan al
interés del publico™. Esta apreciacién coincide con lo que Cabrero Barquero
llama las Relaciones Publicas empresariales: “actividad de Alta Direccion, que
va orientada a conseguir la credibilidad y confianza de los publicos, utilizando
diversas técnicas de difusiébn y propagacion, informando a tiempo y en el
momento oportuno sobre las personas u organizaciones, para modificar o

potenciar sus actitudes y acciones.”*?

Pese a que estas definiciones son escasas en contenido al mencionar a las
Relaciones Publicas como la simple utilizacién de técnicas que informan al
publico y modifican actitudes y acciones, resalta la importancia que se da a la
“alta direccion”, pues es un hecho que las Relaciones Publicas deben estar a
nivel de staff directivo en cualquier organizacién, debido a que los mensajes
gue se difunden a través de su trabajo son decisorios en la construccion de la

imagen de la empresa.

4 Bertrand Canfield. Relaciones Publicas: principios, casos, problemas (Alfredo Mazzone, trad.),
Buenos Aires, Mundi, 1960, p.25.

42 José Daniel y Mario Barquero Cabrero. El libro de oro de las Relaciones Publicas, Barcelona,
Gestion 2000, 1996, p. 25.
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Siguiendo la linea comercial, se encuentra también la definicién adoptada por
la Internacional Public Relations Association en mayo de 1960, en la ciudad de
La Haya: “Las Relaciones Publicas son una funcién de Direccién con caracter
planificado y continuado, a través de la cual los publicos y las organizaciones e
instituciones privadas buscan ganar y mantener el entendimiento mutuo, por
medio de la evaluacion de la opinidon publica con referencia a ellos mismos,
para lograr una productiva cooperaciéon y un mayor aprovechamiento de sus

intereses comunes.”*

Aqui llama la atencion encontrar a la “opiniébn publica” en la definicion de
Relaciones Publicas. Por otro lado, cabe destacar la cuestion de la cooperacion
y el aprovechamiento de los intereses comunes entre la organizacion y sus

publicos.

Una version importante es la de Denny Griswold, fundadora de la revista lider
de los profesionales de Relaciones Publicas, Public Relations News, quien
sefiala: “las Relaciones Publicas son una funcion directiva que evalta las
actitudes publicas, identifica las politicas y procedimientos de un individuo o
una organizacion relativas al interés puablico, planifica y ejecuta un programa
de accion para lograr la aceptacién publica.”* Esta autora también coincide en
ver a las Relaciones Publicas como una funcidn directiva que conecta a la

organizacién con sus publicos.

Por su parte, William Nielander, pese a estar vinculado con la perspectiva
comercial, ofrece una definicion de Relaciones Publicas mas adecuada para
este estudio: “constituyen en el aspecto comercial un arte aplicado.
Comprenden todas las actividades y normas de conducta que tienden de una
manera continua a determinar, guiar, influir e interpretar las realizaciones de
una organizacion para conformar las mismas en lo posible con el interés y

bienestar publicos.”®

43 Antonio Noguero, op.cit., p. 103.

“ Denny Griswold, Public Relations News, en Fraser Sietel, op.cit., p. 13.

% William Nielander y Raymond Miller. Relaciones Publicas (Fernando Ruiz, trad.), Barcelona,
Editorial Hispano Europea, 1958, p.4.
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En conclusién, después de haber revisado los autores del &mbito comercial, se
pueden resumir las siguientes caracteristicas de las Relaciones Publicas:

- Funcion directiva

- Con caracter planificado

- Orientada a conseguir la confianza y credibilidad de sus publicos.

- Busca la cooperacion, aprovechamiento y entendimiento.

En particular sobre la definicibn de Nielander, es importante indagar el debate
que ha surgido sobre si las Relaciones Publicas son una ciencia o un arte.
Dentro de esta discrepancia, Fernandez Escalante considera que “las
Relaciones Publicas en su elaboracion actual son ya una ciencia y un arte. Una
ciencia porque implican el conocimiento cierto de las cosas por sus principios y
causas; y un arte, porque requieren creacion y disposicion especial para
llevarlas a cabo. Mas aun, no poseen un método unico y aplicable
universalmente a todas las circunstancias, sino diversos conjuntos de sistemas

y normas adaptandose siempre a cada ambiente y a cada necesidad.”®

Raymond Simon se opone a la postura de Fernandez Escalante y afirma que
las Relaciones Publicas son un arte y no una ciencia. Segun este autor “las
actividades de los programas de las Relaciones Publicas no se llevan a cabo
en una situacién controlada de laboratorio, sino que ocurren en situaciones de

la vida real entre variables que cambian constantemente.”’

De esa misma fuente, la definicion acordada en la Primera Asamblea Mundial
de Asociaciones de Relaciones Publicas, celebrada en la ciudad de México en
1978 y a la que se llamé “la Declaracion de México”, dice: “la practica de las
Relaciones Publicas es el arte y la ciencia social de analizar tendencias,
predecir sus consecuencias, asesorar a los lideres de organizaciones y poner
en practica programas planificados de accion que serviran a los intereses de la
organizacién y del publico.”*® Por lo que en esta concepcién se percibe a las

Relaciones Publicas como ciencia y arte.

“6 Fernando Fernandez Escalante. op.cit., p. 24.
4" Raymond Simon. Relaciones Publicas, teoria y préctica, México, LIMUSA, 1996, p. 22.
8 |dem, p. 19.
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Para Barquero®, las Relaciones Publicas son un arte aplicado a una ciencia,
debido a que soélo asi el interés de la sociedad y el de la empresa pueden

obtener un beneficio mutuo.

Sin adentrarnos demasiado en esta cuestion, se puede considerar que las
Relaciones Publicas no son una ciencia en lo formal. Hasta hoy no se les ha
reconocido como tal en el campo de las ciencias sociales, puesto que
dependen en gran medida de un enfoque empirico y datos cualitativos. Se
puede decir que son una funcién de direccibn y una herramienta de la
comunicacion, la cual se vale de distintas ciencias para aplicarse: Psicologia,
Sociologia, Antropologia, entre otras, pero eso no implica que sean una

ciencia.

En todo caso, hablar del trabajo de Relaciones Publicas como un arte es mas
preciso, en tanto que para aplicarlas se requiere una sensibilidad humana muy
especial al intentar conocer a los diversos publicos y establecer una
interrelacion con ellos. Cierto es que la conexion entre organizacion y publicos
sb6lo puede lograrse con tacticas verdaderamente finas. Quizd no hay
explicacion ni metodologia definida en este campo, puesto que cada publico es
diferente y cambia constantemente, por lo que la interaccién también cambia y
lo que subsiste es la esencia de la relacion, que se acerca mas a la calidez y

sensibilidad humanas que a un estudio de laboratorio.

Ahora conviene revisar algunas definiciones que hablan de las Relaciones

Pulblicas desde un enfoque comunicativo.

En esta perspectiva es imprescindible mencionar la conclusién de 1975, llevada
cabo por la Fundacién para la Educacion e Investigacion de las Relaciones
Pudblicas, con la participacion de 65 lideres de Relaciones Publicas, quienes

examinaron 472 definiciones y determinaron la siguiente:

Las Relaciones Publicas son un funcion directiva especifica que ayuda a

establecer y mantener lineas de comunicacién, comprensién, aceptacion y

9 José Daniel y Mario Barquero Cabrero, op.cit., p.25.
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cooperacién mutuas entre una organizacién y sus publicos; implica la
resolucion de problemas o cuestiones; define y destaca la responsabilidad
de los directivos para servir al interés general; ayuda a la direccién a
mantenerse al tanto de los cambios y utilizarlos eficazmente sirviendo como
un sistema de alerta inmediata para ayudar a anticipar tendencias; y utiliza la
investigacion y técnicas de comunicacion éticas y sensatas como

herramientas principales.*

Hablar de lineas y técnicas de comunicacion es referirse a la base de las
Relaciones Publicas: establecer actos comunicativos que den como resultado
una comprension entre los actores para llegar al entendimiento. De esta
manera, la organizacion siempre estara al tanto de los intereses de sus
publicos, a la vez que los publicos escucharan lo que la organizacién quiere

transmitirles.

La comunicacion es indiscutiblemente la columna vertebral de las Relaciones
Publicas, tal como se ha visto en su papel en la comunicacién organizacional.
Afirma Jean Chaumely: “Las Relaciones Publicas surgen para promover una
mejor comunicacién, una informacion tan total como sea posible, de expresar
una simpatia activa en las relaciones humanas y promover en todas sus formas
el mejor conocimiento y la utilizacion mas frecuente de un producto, servicio o

una actividad.”*

Por ello, desde el punto de vista comunicativo, se resumen las siguientes

caracteristicas de las Relaciones Publicas:

- Establecen lineas de comunicacion
- Utilizan la investigacion y técnicas de comunicacion éticas y sensatas.
- Promueven el conocimiento y comprension entre la organizacion y sus
publicos.
Pues bien, con los elementos analizados de los diversos autores, tanto del

ambito comercial como desde el enfoque comunicativo, se puede concluir la

% Rex F. Harlow, Building a Public Relations Definition, Public Relations Review 2, no. 4 (winter 1976) en
Fraser Seitel, op.cit., p.12.

' Jean Chaumely y Denis Huisman. Las Relaciones Publicas (Mireya REily, trad.), Editorial
Universitariade Buenos Aires, 52 ed., Argentina, 1970, p.7.
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siguiente definicion, propia para este estudio: Las Relaciones Publicas son
una funcién directiva desarrollada por especialistas para establecer y
mantener lineas de comunicacién entre la organizacién y sus publicos,

con el fin de lograr la comprension y beneficio mutuos.

Se concluye también que la funcidén de las Relaciones Publicas esta dirigida a
los “publicos” de la organizacion, por lo que es importante conocerlos e

identificar su tipologia. Tema del que se hablara a continuacioén.

1.2.3. LOS PUBLICOS

Para distinguir su procedencia, se debe primero aclarar el concepto de
“publico”. Milldn Puelles describe que “lo publico es la forma especificamente
humana de lo comun; hay entre los hombres cosas comunes en lo que tienen
de especificamente humanas, es lo que constituye lo pablico.”? Por lo cual el
publico es un conjunto de personas que tienen algo en comun. No es necesario
gue se conozcan, sino simplemente que haya una muestra que los identifique y

los constituya dentro de una categoria.

En el caso de las organizaciones, existen muchos publicos y cada tema y la

naturaleza propia de la organizacién determinan sus publicos.

Con base en la teoria de las Relaciones Publicas, el publico se caracteriza por
dos aspectos fundamentales: el interés comun de los miembros y su capacidad
de integrarse y participar como grupo.”® Esto implica que una accién de
Relaciones Publicas debe dirigirse a un publico con posibilidad de

retroalimentacion, para lograr un beneficio de ambas partes.

Es por ello que Scout Cutlip y Allen Center definen a los publicos como “grupos
que, al tener intereses comunes, resultan afectados por los actos y la politica

de una organizacién determinada, o cuyos actos y opiniones afectan a tal

*2 Fraser Seitel, op. cit.
% Vid. Carlos Navarrete. Los publicos en Relaciones Plblicas, en Revista Mexicana de Relaciones
Publicas, num.19, p.10.

35



organizaciéon.”* Aqui se establece la doble afectacién que existe en la relacién
de organizacion y sus publicos, donde ambos se influyen al estar en interaccién

permanente.

De tal manera que el primer paso para desarrollar cualquier actividad de
Relaciones Publicas es la delimitacion y clasificacion de sus publicos. Bajo este
esquema, la tipologia mas comun es la que se refiere a publicos internos y

externos o lo que otros llaman “Relaciones Publicas internas y externas”:

Publicos Internos. Se reconoce en esta categoria a todos los miembros de la

organizacion, que trabajan en ella, cualquiera sea su rango jerarquico.

Publicos Externos. Son los que no forman parte de la organizacién, sino de su
entorno y por lo cual tienen influencia. Tal es el caso de los clientes, comunidad

local, medios de comunicacion, etc.

Carlos Bonilla, ademas de los internos y externos, clasifica como “publicos
mixtos™> los grupos que no trabajan en la organizacién pero que se ven
afectados en forma directa por todo lo que acontece en ella: accionistas,

distribuidores y proveedores.

Las organizaciones deben realizar una investigacion detallada de todos los
grupos que les interesan. Se puede sondear, mediante técnicas de
investigaciéon, el comportamiento de grupos especificos en relaciébn con la
organizacién. Todo esto permitira desarrollar estrategias de comunicacion

concretas con los publicos de interés.

Pero ¢qué es lo que al especialista en Relaciones Publicas le interesa de los
publicos? Fundamentalmente su opinidn con respecto a la organizacion. Las
Relaciones Publicas deben trabajar en construir una imagen de la organizacion

y mantenerla a través de las opiniones de quienes la rodean.

% Scott Cutlip, Effective Public Relations citado en Carlos Bonilla Gutiérrez, op.cit., p.103.
% Carlos Bonilla, op.cit.
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Se refiere a la opinibn puadblica que tiene que ver con una tendencia
predominante en el pensamiento de un grupo sobre un tema en comun. Esta
concepcion generalizada es fundamental en el trabajo de Relaciones Publicas,

pues es lo que piensan acerca de la organizacion.

Dicho pensamiento no trabaja igual que a nivel individual, sino es una
concepcion grupal. Segun Canfield “esta transformacion es el resultado de la
reciprocidad con las opiniones de otros miembros del grupo. Algunos
psicélogos creen que existe el ‘pensamiento de grupo’ o una fuerza mistica que
transforma los puntos de vista de los individuos en la voz de la opinion

publica.”®

Puesto que las Relaciones Publicas no establecen contactos individuales, sino
con grupos, sélo pueden percibir en sus resultados una opinidon generalizada.
En su contacto con los publicos, se trata de comunicacion con muchas
personas, no en forma individual, por lo que sélo se pueden conocer posturas y

acciones generales englobadas en la opinion publica.

Sin embargo, la opinién publica no se construye como un acuerdo, sino que en
ella predomina una postura, la de los lideres de opinion: personajes que estan
vinculados directamente con el tema en boga y cuyo reconocimiento del
publico, les permite emitir una postura que puede predominar en el
pensamiento de grupo. Todos los publicos tienen lideres, reconocidos
formalmente o no, pero que tienen una fuerte influencia, por lo que las

Relaciones Publicas deben considerarlos.

Para que los lideres logren transmitir su opinion en forma generalizada deben
hacer uso de medios con los que puedan difundir su postura tantas veces como
sea necesario. Es por ello que en la formacion de la opinion publica se
considera como esencial el uso de medios de comunicacion, sea una reunion o
difusién de boletines, hasta la utilizacion de medios masivos como prensa,

radio y television.

% Bertrand Canfield, op.cit., p.36.
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Una vez que se ha transmitido una postura, no se puede garantizar la
formacién de la opinién publica en un tiempo especifico. Explica Rivadeneira
que “no existe una formula para describir el proceso de formacion de la opinién,
debido a que éste tiene demasiadas variables; es desordenado y a menudo
mas irracional que racional. Al ser una cuestion humana, la opinién publica no
es algo estatico, sino algo sujeto a la transformacion y alteracion en el

transcurso de su historia.”’

De ahi el proceso continuo de transmitir un mensaje tantas veces sea
necesario. Mantener el contacto con los grupos de interés a través de medios
de comunicacion para generar y hacer publico un pensamiento sobre los temas
de la organizacion con el apoyo de lideres de opinion; y asi lograr el

establecimiento de los paradigmas que convienen a una imagen positiva.

Pues bien, hasta aqui se han estudiado diversos aspectos fundamentales de
las Relaciones Publicas: los antecedentes historicos, una definicion y su

vinculacion con la comunicacion.

Ahora es preciso conocer las funciones concretas de las Relaciones Publicas

en las organizaciones.

1.3. FUNCIONES DE LAS RELACIONES PUBLICAS

Queda claro que las Relaciones Publicas tienen como principal funcién
propiciar los flujos de comunicacion entre la organizacion y sus publicos.
Dentro de esta actividad integral, de acuerdo con Carlos Bonilla®®, existen

varias funciones clave que son la guia del trabajo de Relaciones Publicas:

- Realizar una deteccién de las necesidades de comunicacién con base
en la tipologia de publicos.

- Estudiar las opiniones de los publicos.

" vid. Rall Rivadeneira. Opinién Publica, México, Trillas, 1976, pp. 6-127.
% Carlos Bonilla, op.cit., p.85.
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- Asesorar a los directivos de la organizacion en politicas de conducta
organizacional y flujos de comunicacion.

- Informar a la direccion sobre acontecimientos importantes en el entorno,
que afectan a la organizacion.

- Establecer politicas de comunicacion a nivel interno.

- Elaborar campafias de comunicacion especificas para cada publico.

- Propiciar una relacion cordial y eficiente entre la organizacion y sus
publicos.

- Llevar a cabo evaluaciones permanentes de las actividades de

Relaciones Publicas con respecto a los objetivos de la organizacion.

Sobre los mensajes de comunicacién, con base en lo estudiado se identifican al
menos dos rubros con los cuales las Relaciones Publicas debe trabajar por

separado: “imagen de empresa” y “productos y servicios”. *°

En “imagen de empresa” se abarca desde su creacion, determinando como
quiere ser percibida, para lo cual se utlizan diversas herramientas, desde
disefio de imagen corporativa (logotipo, slogan, mobiliario, etc.), hasta la
filosofia organizacional que incluye la misién, vision y objetivos para los cuales

fue creada dicha organizacion.

Por lo que se refiere a los productos y servicios, conviene realizar campafas
individuales para cada producto, que hablen de sus cualidades y ventajas
competitivas, por supuesto, respaldado por la imagen de empresa de quien lo

fabrica.

De acuerdo con diversos autores®, las herramientas mas comunes para la

transmision de mensajes son:

- Relaciones con la prensa. Envio de boletines a los medios de
comunicacion masiva para atraer su atencion hacia la organizacién y sus

productos.

*Vid. Francisco Javier Garrido. Comunicacién estratégica, Gestion 2000, Barcelona, 2001, p.196.
8 Cf. Jose Luis Pifiuel, op.cit., James Grunig, op.cit., Jorge Rios, op.cit.
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- Publicity del producto. Es la forma en que se da a conocer un producto o
servicio a través de un articulo o reportaje no pagado en medios de

comunicaciéon masiva.

- Comunicacion corporativa. Engloba la creacion y difusion de mensajes
internos y externos que promuevan una imagen positiva de la

organizacion.

- Asuntos Publicos (Public Affairs). En este ramo se establecen relaciones

con la comunidad, con acciones directas para beneficio de la sociedad.

- Cabildeo. Es la actividad con la que la organizacion se relaciona con
funcionarios del gobierno para estar informados sobre las iniciativas de

nuevas leyes.

- Manejo de crisis. Requiere conformar un plan de respuesta para

enfrentar situaciones negativas.

Todas estas actividades son basicas para el area de Relaciones Publicas. Sin
embargo, para lograr su objetivo, varios autores convienen en que es necesario
llevar a cabo lo que llaman “el proceso de Relaciones Publicas”, una

metodologia que parece adecuado explicar.

1.3.1. EL PROCESO DE RELACIONES PUBLICAS

Los autores que hablan de un modelo o proceso de Relaciones Publicas
explican este método en tres o cuatro etapas. Antonio Noguero las ubica como
servicios de Relaciones Pudblicas, mencionando que son: investigacion,
produccién e informacion. Christine Friesleben® y Carlos Bonilla los dividen en
cuatro actividades: investigacion, planeacion y programacion, comunicacion y

evaluacioén. A continuacién se describiran cada una de ellas.

®'Comp. Christine Friesleben Goff. El proceso de las Relaciones Publicas (Carlos Chimal, trad.),
México, Publigrafics SA., 1995, p. 17.
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a) Investigacion

La investigacion es una funcién permanente y basica de Relaciones Publicas,
puesto que a través de ella se obtiene informacion acerca de las actitudes y

opinién del publico, lo cual permite determinar las acciones a ejecutar.

En esta fase se lleva a cabo un andlisis de los publicos prioritarios, evaluando
sus opiniones, experiencias y necesidades, asi como su grado de conocimiento
sobre la organizacién. Explica Gustavo Cirigliano® que la primera tarea es

precisamente identificar cuales son los publicos que interesan.

Una vez que se ha realizado esta etapa, se tienen detectados los problemas
gue enfrenta la organizacion, por lo que se continla con la planeacion de

programas.

b) Planeacion y programacion

Al identificar las necesidades de comunicacion con los publicos afectados, se
lleva a cabo la segunda fase del proceso de Relaciones Publicas, en la cual se
establecen lineas a seguir para corregir los problemas que existan o prevenir

futuras crisis.

Una vez hecho lo anterior, se fijan objetivos en un programa de Relaciones
Publicas, los cuales se pueden proponer a corto, mediano o largo plazo. Se

definen las estrategias para alcanzarlos y se procede con la programacion.

Explica Carlos Bonilla que “la programacion es una secuencia seccional y
cronologica de cada actividad de Relaciones Publicas. Estas actividades se
fijan por escrito y revisan de forma periédica para evaluar resultados sobre la

marcha y evitar duplicidad de acciones.”

62 Gustavo Cirigliano, op.cit., p.32.
63 Carlos Bonilla, op.cit., p.87.
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La programacion incluye las tacticas que se llevaran a cabo, mismas que

forman parte la estrategia de comunicacion.

c) Comunicacion

En esta etapa se generan las acciones a llevar a cabo para propiciar un buen
flujo de comunicacion entre la organizacion y sus publicos. Menciona Christine
Friesleben, “se trata de escuchar y difundir la historia de una organizacion en

términos compatibles con la mezcla de audiencias.”*

Este proceso se lleva a efecto utilizando medios de comunicacioén; por lo que
se pueden enunciar los medios mas empleados en los programas de
Relaciones Publicas, de acuerdo con Carlos Bonilla®: escritos (circulares,
folletos, correo electronico, carteles); orales (simposios, conferencias, mesas
redondas); y audiovisuales (documentales, cortometrajes, videos, etc.). Otros
medios ocasionales son ferias, exposiciones, inauguraciones, celebraciones;

ademas de los medios de comunicacién masiva.

d) Evaluacion

Esta ultima fase, se lleva a cabo periédicamente para valorar los resultados del
programa, tanto cuantitativos como cualitativos. De esta manera se pueden
determinar las nuevas acciones a llevar a cabo y modificar aquéllas que no
hayan funcionado. Con este proceso se pueden generar planes de Relaciones

Publicas eficientes que garanticen su correcta aplicacion y continuidad.

Después de revisar todos los ambitos de las Relaciones Publicas, se concluye
este capitulo reconociendo que son una funcién esencial en las organizaciones,
puesto que través de ellas se generan y mantienen los vinculos comunicativos
entre la organizacion y sus publicos, lo cual es determinante para la
sobrevivencia de la empresa o institucién, al ser un sistema abierto que debe

interactuar con su entorno.

8 Christine Friesleben, loc. cit.
8 Carlos Bonilla, loc.cit.
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Respecto a la funcion de Relaciones Publicas en la creacion y mantenimiento
de una imagen positiva de la organizacion, se involucra el posicionamiento de
los productos o servicios de la empresa, tema central de este estudio. Por ello
es necesario explicar a fondo la funcion de Relaciones Publicas en la
promocioén de productos, lo que dard un marco conceptual para el caso que se

analizara en el capitulo cuatro.
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Capitulo 2

Las Relaciones Publicas en la promocién de
productos




CAPITULO 2

LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PROMOCION
DE PRODUCTOS

En el capitulo anterior se concretd una vision general de las Relaciones
Plblicas en las organizaciones. Se mencioné que entre sus principales
funciones estd4 promover los productos y/o servicios de la organizacion, sobre

lo cual se ahondara en este apartado.

Es preciso recordar que esta tesis esta delimitada al andlisis de una campafa
de promocion de un producto, por lo que estudiar el trabajo de Relaciones
Puablicas con el area de marketing y la promocioén, es un tema obligado para

entender el caso.

Se iniciara explicando la relacion entre marketing y Relaciones Publicas.

2.1. MARKETING Y RELACIONES PUBLICAS

Al identificar a las organizaciones como sistemas abiertos compuestos de
partes que se coordinan para cumplir un objetivo, se entiende que las areas de
marketing y Relaciones Publicas son dos subsistemas que se interrelacionan
en una empresa y que primordialmente se vinculan para lograr el

posicionamiento de los productos de la organizacion.

La diferencia es que la funcibn de Relaciones Publicas se refiere al
establecimiento de vinculos comunicativos que promuevan la aceptacion de la
empresa, a través del manejo de su imagen. Por otro lado, el marketing se
encarga de la promocion de productos, pero requiere del respaldo de la imagen

de empresa para lograr la confiabilidad de sus audiencias clave.
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De acuerdo con Fraser Seitel, “el marketing definido literalmente, es la venta
de un servicio o producto a través de la fijacion de precios, la distribucion y la
promocién. Las Relaciones Publicas, definidas en sentido amplio, consisten en
el marketing de una organizacién.”® Es decir, que aunque la practica de
marketing crea y conserva el mercado para los productos y servicios, las
Relaciones Publicas contribuyen a crear el paraguas que requieren tales

productos para ser protegidos y respaldados por la imagen de la organizacion.

Luego entonces, si marketing se refiere a la venta de productos y las
Relaciones Publicas a la venta de la imagen de la empresa, ¢ por qué necesitan
trabajar en conjunto? Logicamente porgue lo que uno haga afecta e implica al
otro y al estar en contacto con los publicos externos, los mensajes deben
concordar y manejar la esencia de la organizacion. Un buen producto le da
prestigio a una empresa, lo mismo que una buena imagen de la empresa es

decisiva para la aceptacion de sus productos.

En este sentido, las Relaciones Publicas cumplen una funcion clave para el
posicionamiento de los productos de una empresa, pero dicha tarea debe estar

coordinada con el plan de marketing.

Antes de indagar a fondo sobre el tema, se requiere revisar brevemente la

funcion de marketing en las organizaciones.

2.1.1. PLANEACION DE MARKETING

El desarrollo de este punto ha sido basado en la literatura comercial, que es a
la que pertenece el tema. No se pretende desviar el enfoque comunicativo; sin
embargo, para entender el papel de las Relaciones Publicas en la promocion
de productos es necesario hacer referencia a los conceptos basicos de

marketing.

% Fraser Seitel, op.cit., p.247.
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Primeramente, la palabra marketing, pese a ser un término anglosajon, se
utiiza en la mayor parte del mundo, sobre todo en las empresas
transnacionales, por lo que la definicion del Colegio de Vocabulario Técnico del
Instituto de Investigaciones y Estudios Publicitarios de Francia se refiere a: “el
conjunto de todas las actividades que concurren para dirigir los productos y los

servicios hacia sus mercados respectivos, a fin de asegurar su venta.”®’

De acuerdo con Charles Lamb, “marketing, es el proceso de planear y ejecutar
la concepcion, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios
para crear intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la

empresa.”®®

Por lo tanto, se puede decir que el marketing sirve para disefiar e instrumentar
estrategias para la venta de productos o servicios de una empresa. Bajo esta
perspectiva, su planeacion esta directamente vinculada a los objetivos de una
empresa y es de hecho la herramienta indispensable para lograr las metas de

una organizacion con fines de lucro.

Esto se puede comprender en la secuencia de la planeacion, que debe iniciar
por definir la estrategia global de la compafiia, para después desarrollar la
estrategia de marketing y finalmente ejecutar un plan anual de acciones con el

objeto de lograr el posicionamiento y venta de los productos de la empresa.

La planeacion estratégica de marketing implica la delimitacion de cinco
componentes clave, de acuerdo con William Staton®®, en los que el mas
importante para nuestro estudio es la mezcla de marketing, al ubicarse en ella

la promocion del producto. Veamos en qué consiste cada etapa:

1. Analisis de la situacion. Se estudian los antecedentes del producto y los

objetivos de afio en curso.

67 g/n. Curso General de Publicidad: Marketing y sus aplicaciones, Madrid, ALAS, S.A., Compafiia
General de Publicidad, Leccion 17, Tercera Parte, 1967, p.14.

% Charles Lamb et.al.. Marketing (Adolfo Deras, trad.), México, Thompson Editores, 62 ed., 2002, p.6.

% william Stanton, et.al. Fundamentos de Marketing (Celia Ascencio, trad.), México, MCGRAW-
HILL, undécimaedicion, 1999, p.62.
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2. Objetivos de marketing. Generalmente son numeros en ventas del
producto asignado, aunque también deben estar alineados con el

crecimiento esperado de toda la compafiia.

3. Posicionamiento y ventaja diferencial. Se refiere al lugar que ocupa el
producto en el mercado en contraposicion con otros productos del
mismo ramo. Para Daniel Scheinsohn, el posicionamiento es “el
conjunto de actividades que se instrumentan con el propdsito de

conseguir una posicién valiosa en la mente de los pablicos.””®

En este sentido, el marketing debe ubicar como esta posicionado un
producto y una vez que lo hace, es necesario identificar una ventaja
diferencial viable, es decir, aquella caracteristica que lo hara diferente a

los demas.

4. Mercados meta y demanda del mercado. “Un mercado se compone de
personas u organizaciones que tengan necesidades por satisfacer,
dinero para gastar y la disposicion para gastarlo.””* La funcion de
marketing al respecto es determinar los mercados meta y segmentar un
grupo particular que tenga las caracteristicas para las que el producto ha
sido diseflado. Dicha segmentacién incluye el sexo, edad, nivel
socioeconomico, entre otros factores que especifican el grupo al que

esta dirigido el producto.

5. Mezcla de marketing. Es la combinacion de 4 factores, por lo cual
también se le llama “las 4 P’s”: Producto, Precio, Promocion y Plaza, en
la que las Relaciones Publicas forman parte de la “P” de promocion. El
area de marketing debe poner especial énfasis en esta etapa, pues los
elementos de la mezcla son, en concreto, las estrategias a desarrollar

para lograr los objetivos propuestos:

™ Daniel Scheinsohn. Mas alla de la imagen corporativa, Buenos Aires, Ediciones MACCHI, 22 ed.,
2000, p. 134.
™ william Stanton, op.cit., p.64.
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Producto. Se define todo lo relacionado a la presentacion del mismo,

entre otros su nombre comercial y empaque.

Precio. Se realizan estudios para determinar el precio mas competitivo

de acuerdo con las caracteristicas del producto.

Plaza o Distribucion. Es la forma en que se administra el producto para
hacerlo llegar al consumidor, ya sea a través de mayoristas, minoristas,

comisionistas o la propia empresa.

Promocion. Es la utilizacibn de herramientas como Publicidad,
Relaciones Publicas y venta personal, con las cuales se da a conocer el
producto en el mercado. Actualmente se dice que la “P” de promocion
deberia ser sustituida por Comunicacion, al abarcar a profundidad las

diversas formas de transmitir mensajes.

Habiendo ubicado el lugar que ocupa la promocién en el marketing de
productos, se indagara a profundidad la funcion de las Relaciones Publicas en

este sentido.

2.1.2. PROMOCION DEL PRODUCTO Y MEZCLA PROMOCIONAL

Actualmente la promocién es indispensable en la venta de cualquier producto.
Incluso los ya posicionados deben recurrir eventualmente a realizar actividades

para recordarle al consumidor su marca y atributos.

Por ello, de acuerdo con Victor Manuel Molero, “un producto es un conjunto de
atributos, tangibles e intangibles, que el comprador puede captar como
ofrecimientos de satisfaccién de necesidades.”’> Segin Mercado, “es una
combinacion o conjunto de caracteristicas unidas en una forma facilmente

identificable, que el comprador acepta como algo que le sirve para satisfacer

2 Victor Manuel Molero Ayala. Publicidad, marketing y comunicacién, Madrid, Ediciones ESIC,
1995, p. 248.
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sus deseos y necesidades.””® En concreto, se refiere a algo material que es

creado para cubrir cierta necesidad o satisfacer gustos.

Ahora bien, cualquier producto requiere actividades para darse a conocer, y es
ahi donde entra en accion la promocion. Para Stanton “es el elemento de la
mezcla de marketing, que sirve para informar, persuadir y recordarle al
mercado la existencia de un producto y/o su venta, con la intencion de influir en

los sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario.”

En este sentido, la promocién es la que da a conocer un producto y lo mantiene
vigente. Autores como Charles Lamb’®, identifican estas funciones como:
promocion informativa (nuevas marcas), promocion persuasiva (influir en el

cambio de marca) y promocion de recordacion (mantener el posicionamiento).

De esta manera, la promocidén no solo es necesaria en el lanzamiento de un
producto, sino que debe mantenerse constante durante todo el ciclo de vida del
mismo. Ahora bien, para dirigir dicha promocion se debe formular una mezcla

|76

promocional®, donde se combinan las siguientes actividades:

a) Venta personal

Se refiere a la relacion directa entre consumidor y productor. Generalmente
esta herramienta se utiliza en empresas que cuentan con distribuidores

propios.

a) Publicidad
Las acciones a realizar en el campo de la publicidad incluyen la comunicacion

masiva de mensajes pagados. Se genera un slogan para el producto y se

73 Salvador Mercado, op.cit., p. 307.

"william Staton, op. cit., p.482.

™ Charles Lamb et.al., op.cit., p.484.

" Vid. Ménica Miguez. Técnicas de Ventas, |deaspropias, 2004. Joan Escriva. Marketing en el punto
de venta, MwGraw-Hill Interamericana de Espafia, 2000. George Belch. Perspectiva de la
comunicacién de marketing integral (Jorge Blanco, trad.), MwGraw-Hill Interamericana de Espafia,
2005.
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disefia una campafa para difundirlo. Estamos hablando de promocionales en

radio, television y medios impresos e Internet.

c) Promocion de ventas

Esta actividad se realiza dentro de la empresa para fomentar la lealtad de los
empleados y la promocion de boca en boca. Se puede llevar a cabo con

muestras gratis de productos, exhibiciones, descuentos, entre otros.

d) Relaciones Publicas

Pese a no ser una funcion propia de marketing, las Relaciones Publicas
también contribuyen a la promocion de productos y son consideradas dentro de
la mezcla promocional, debido a que fomentan la relacion de la empresa con

sus publicos y mantienen los flujos de comunicacion entre ambos.

En este sentido, las Relaciones Publicas pueden apoyar la promocion de
productos cuando hablan de las cualidades de la empresa 0 como una
campafa especifica si se trata de un producto prioritario. Este punto se

ahondara mas adelante.

Lo importante es que todas las acciones de promocion seran eficaces en la
medida en que se coordinen con los demas elementos de la mezcla de

marketing: el producto, el precio y la plaza o distribucion.

Al entender la promocion y sus distintas formas de llevarla a cabo, se puede
ahora estudiar el desempefio de las Relaciones Publicas en este campo. Es
preciso iniciar marcando las diferencias entre Publicidad y Relaciones Publicas,
debido a que ambas son las herramientas fundamentales de cualquier

estrategia promocional.
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2.1.3. RELACIONES PUBLICAS VS. PUBLICIDAD

En la promocion de productos, la publicidad y las Relaciones Publicas pueden

ser confundibles al tener un punto en comun: la comunicacion masiva dirigida

hacia un grupo amplio de receptores, a través de medios masivos como radio,

television, prensa e Internet.

Por ello, antes de llevar a cabo una actividad de promocién, es imprescindible

distinguir entre publicidad y Relaciones Publicas.

En este sentido, Stanton’’ plantea cuatro caracteristicas propias de la

publicidad:

Transmite un mensaje corto ya sea en forma verbal o visual con fines de
venta de un producto o servicio.

Es un anuncio pagado.

Se identifica claramente al patrocinador.

Utiliza uno o varios canales para bombardear al publico con el mismo

mensaje (television, radio, prensa, etc.).

Como se analizé en el primer capitulo, las Relaciones Publicas también pueden

utilizar los medios masivos de comunicacion, pero sus fines y procesos son

muy distintos a los de la publicidad:

Los mensajes que se transmiten son mMAs extensos que un spot
publicitario.

No se pagan, sino que se manejan en forma de noticias.

Por lo anterior, no es la organizacion sino el medio quien decide qué
publicar.

Al aparecer como articulos noticiosos, tienen mayor credibilidad que los

anuncios pagados.

Asimismo, las Relaciones Publicas no tienen como objetivo la venta directa de

un producto, sino que lo apoyan a través de mensajes positivos sobre la

" vid.William Stanton, op.cit., p.530.
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imagen de la organizacion, lo que da credibilidad a la seguridad y calidad de un

producto o servicio.

Para Sietel “las buenas Relaciones Publicas no pueden comprarse, sino que
deben ganarse.””® Requieren de un trabajo a mayor plazo que el de la
publicidad, pero también ofrecen resultados duraderos y muchas veces la

fidelidad eterna del consumidor.

Sobre estas dos disciplinas, se encontré6 una opinién radical de Jean
Chaumely, para quien Publicidad y Relaciones Publicas “son dos hermanas
enemigas” y explica que su principal diferencia es la exactitud de la
informacion. “La publicidad no miente, sin duda, pero presenta la verdad en
una forma muy orientada (...) Por el contrario, el mensaje de Relaciones
Publicas debe ser una informacion auténtica. La publicidad no puede dejar de
‘deformar’ 0 aun embellecer y ‘superiorizar’ la marca; las Relaciones Publicas

muestran a la empresa bajo su verdadero rostro.”’

Esta apreciacion parece dejar en descubierto los objetivos de ambas
disciplinas. Por un lado, la publicidad con el propdésito de vender, presentando
informacion de alguna manera arreglada a sus fines. Por otro, las Relaciones
Pudblicas con el fin de comprender, ofreciendo la verdad como su Unico camino.
Se entiende que el trabajo de Relaciones Publicas debe convencer y no solo
seducir por un momento. Por ello se vale de tacticas mas finas que un mensaje

publicitario.

Al referirse a los objetivos de ambas, la publicidad busca vender y las
Relaciones Publicas no tienen esto como fin principal. Sin embargo, si pueden
tener un papel decisivo en la compra de los productos de la empresa, e incluso
lograr resultados mucho mas duraderos que los de una campafa publicitaria,
puesto que al lograr la aceptacion de la organizacién en su totalidad, los

clientes suelen comprar todos los productos que llevan su nombre.

"8 Fraser Seitel, op.cit., p.11.
" Jean Chaumely, op.cit., p.20.
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Segun Antonio Lacasa, “los niveles de notoriedad obtenidos mediante acciones
de Relaciones Publicas son muy superiores en la mayoria de los casos a los
gue se hubieran obtenido utilizando la publicidad, y el coste es infinitamente

menor.”%°

De esta manera, al analizar las diferencias, se puede afirmar que las
Relaciones Publicas utilizan técnicas muy distintas a las publicitarias y ademas
cumplen con funciones y objetivos diversos. No obstante, si pueden ser un
apoyo en la promocion de productos y lograr resultados mas duraderos y a un

costo mucho menor que la publicidad.

Pero para comprender esto, es importante conocer su prioridad en el marketing

de productos.

2.1.4. PRIORIDAD DE RELACIONES PUBLICAS EN LA PROMOCION DE
PRODUCTOS

Hasta nuestros dias, la importancia de las Relaciones Publicas en la promocion
de productos sigue sin ser reconocida por las areas de marketing. De acuerdo
con varios autores del &rea de comunicacién®, la principal razén es la falta de
conocimiento de marketing sobre las funciones y proceso de las Relaciones

Publicas.

En general, los libros de marketing destinan muy poco o nada a estudiar la
labor de Relaciones Publicas. Peor aun, al tratar de explicarla desde la
perspectiva de los negocios, resulta poco rentable y con minimos logros

comparados con las demas herramientas de promocion.

Un aspecto que ha influido poderosamente es que no son una actividad de

marketing. A diferencia de las demas formas de promocion, las Relaciones

8 Antonio Lacasa. Gestion de la comunicacion empresarial, Ediciones Gestion 2000, Barcelona, 1998,
p. 47.
88 Cf. Carlos Navarrete, op.cit., Luis Picazo, op.cit., Raymond Simon, op.cit.




Pablicas requieren forzosamente de especialistas en comunicacion, con
conocimientos en las ciencias sociales, por lo que es probable que marketing

no considere esta tarea al no tener el control total sobre ella.

Debido a que su funcion principal es la imagen de la organizacion, para el area
de marketing esto no es imprescindible, pese a que las Relaciones Publicas
apoyan a los productos de manera natural al promover la imagen de empresa,
pues el prestigio y credibilidad de una compafiia impacta directamente en la

aceptacion de sus productos.

De acuerdo con Javier Garrido, la imagen de la empresa puede funcionar como
un “paraguas” para la compra de sus productos: “sobre este concepto se
fortalece la imagen de la empresa tendiendo a una mayor estabilidad y

flexibilidad para la entrada y salida de productos del mercado.”?

Otro punto importante es que al ser marketing un area comercial con resultados
cuantificables, las Relaciones Publicas les resultan dificiles de medir en
términos numéricos, lo que desconcierta a los mercaddlogos. Si bien, es cierto
que las Relaciones Publicas pueden mostrar nimeros en audiencia (sobre una
nota publicada o un evento llevado a cabo), no pueden determinar cuantas

ventas totales se generan por sus actividades.

Es posible que por todas estas razones el area de marketing se ha resistido a
otorgar un lugar esencial a las Relaciones Publicas en sus campafias. La
realidad es que por sus caracteristicas y beneficios, esta funcién deberia jugar
un papel clave para cualquier producto, pues su alcance va mas alla de las
campafias de publicidad u otro tipo de promocion.

En opinién de Seitel®®

, marketing comenz6 a otorgar un cierto lugar a las
Relaciones Publicas debido a la necesidad de los consumidores por conocer
las empresas fabricantes y tomar en cuenta su posicionamiento de imagen en

la adquisiciéon de un producto.

8 Francisco Javier Garrido, op.cit., p.197.
% Fraser Sietel, op.cit., p.248.
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Como se ha visto, a través de las Relaciones Publicas se ofrecen diversos
andlisis y estrategias sobre la imagen de empresa que abarcan sus normas de
higiene, conducta corporativa, acciones de beneficio para la comunidad y otras
actividades que demuestran su compromiso con la sociedad en que se

encuentra.

Tal como mencionan Grunig y Hunt: “la gente de Relaciones Publicas realiza
actividades relacionadas con la promocion cuando ayuda al departamento de
marketing a comunicarse con los sistemas del entorno para facilitar que se

disponga de productos.”®*

Lo anterior se refiere a la parte comercial, sin asumir el todo de la organizacion,
gue es el trabajo de Relaciones Publicas. Buscar el dialogo con todos los
publicos, incluidos los consumidores, y transmitir todo tipo de informacion al
hablar de la empresa, en particular, la referente a los productos que la

caracterizan.

Por ello, un trabajo detallado y dirigido al posicionamiento de un producto en
particular, puede ser objeto de una campafa especifica de Relaciones
Pudblicas. Lo importante es reconocer su funcién y asumir que sus resultados
s6lo seran positivos si se coordinan con los demas elementos de la mezcla
promocional, manejando los mismos mensajes y realizando cada area lo que le

corresponda.

En este sentido, se hablard a continuacién de las acciones de Relaciones

Publicas en la promocién de productos.

8 James Grunig y Todd Hunt. Direccién de Relaciones Publicas (Adelaida Santapau, trad.), Barcelona,
Gestion 2000, afio 2000, p. 525.
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2.2. CAMPANAS DE RELACIONES PUBLICAS PARA PROMOVER
PRODUCTOS

Como se menciond en el punto anterior, las campafias de Relaciones Publicas
en la promocién de productos tienen que estar coordinadas con una campafa

global de marketing que integre todos los elementos de la mezcla promocional.

Sobre el concepto de campafa, se puede decir que “es una serie coordinada
de actividades promocionales que se organizan en torno a un tema y cuya
finalidad es cumplir una meta especifica en un periodo determinado.” Dicha
campafa incluye ciertos elementos organizados como son la publicidad, la
venta personal, la promocion de ventas y por supuesto las Relaciones Publicas.
Todos ellos en sus diferentes puntos de accion, se efectuan para lograr un

mismo objetivo.

Considerando que la campafa de Relaciones Publicas es el Unico elemento de
la mezcla promocional que no coordina marketing, los especialistas deben
tener informacion detallada del producto y de la campafia global para poder
disefiar un plan especifico. Con base en lo revisado hasta ahora, se puede

decir que tal informacion debe incluir lo siguiente:

- Datos clave del producto: caracteristicas, posicionamiento actual,
competencia.

- Informacion sobre la campafia global: objetivos, mensajes clave,
acciones de los demas componentes de la mezcla promocional a
desarrollar por marketing, fechas de eventos y presupuesto destinado a

las actividades de Relaciones Publicas.

Una vez obtenidos estos datos, se procede con el disefio de la campafia de

Relaciones Publicas, que se explicara a continuacion.

& william Stanton, op.cit., p.495.
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2.2.1. DISENO DE CAMPANAS

El disefio de una campafa de Relaciones Publicas para un producto debe ir
acorde con la campafa de ventas disefiada por marketing. Los mensajes son
fundamentalmente los mismos en su esencia, aunque en realidad las
Relaciones Publicas no manejan mensajes de ventas, sino que exponen las
caracteristicas de la empresa que respalda al producto, su calidad y funcién

social, con lo cual también se contribuye a la venta.

Tal como se menciond, puede pesar mas el valor social de la compafiia que
respalda el producto, que la mera informacién publicitaria del mismo, aunado a
gue frente a la competencia, las diferencias y ventajas competitivas se obtienen

actualmente del valor agregado que ofrece la empresa.

En este sentido, la mayoria de autores®® concuerdan en el siguiente esqueleto

de un plan tipico para una campafia de Relaciones Publicas:

1. Antecedentes del problema

En esta etapa se realiza un analisis de la situacion. Se lleva a cabo una
investigacion a fondo de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
(FODA) sobre el producto.

2. Preparacién de la propuesta

Con base en los antecedentes, se formulan diversos elementos para alcanzar

los objetivos. Normalmente incluyen®’:

- Andlisis de la situacion: Posicionamiento actual.
- Publico objetivo: Seleccion del grupo a quien se dirige la campafia.

- Estrategias: Definicion de las lineas a seguir al instrumentar la campania.

8 Cf. José Luis Pifiuel, op.cit., Victor Molero, op.cit., Antonio Lacasa, op.cit.
8 Frasel Sietel, op.cit.
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- Mensajes clave: Frases breves de dos renglones que hablen sobre la
compafiia que respalda al producto, sobre la funcién social del mismo y la
importancia de toda la labor que realiza la empresa en torno al tema.

- Vehiculos de comunicacion: Instrumentos tacticos a utilizar.

- Equipo del proyecto: Descripcion de los agentes clave que van a participar.

- Calendario y presupuestos: Duracion de la campafa y la inversion que se

hara en ella.

3. Activacion del plan

En esta tercera etapa se pone en marcha la campafia. Por lo regular, los
planes de Relaciones Publicas pueden formularse en periodos de un afio,
aunque también los hay de menor o mayor plazo. La activacion consiste en
instrumentar todas las acciones propuestas siguiendo las estrategias
establecidas en el plan, con la asignacion del personal necesario y las

actividades que va a realizar cada uno, asi como fechas limite.

4. Evaluacién de la campafia

La evaluacién de los resultados de una campafa de Relaciones Publicas
puede llevarse a cabo hasta que ésta haya terminado o periédicamente durante
su instrumentacién. Dicha evaluacion incluye métodos cuantitativos y

cualitativos.

Los resultados dependeran de los elementos empleados en la campania.
Regularmente se utiliza como forma principal la colocacion de notas en medios
masivos de comunicacioén, siendo los mas comunes los siguientes indices de

evaluacion, de acuerdo con Christine Friesleben®:

Evaluacién cuantitativa:
- Total de audiencia en medios.
- Total de audiencia en eventos.

- Numero de llamadas telefénicas.

8 Christine Friesleben, op.cit.
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- Total de visitantes en la pagina web de la empresa.

Evaluacion cualitativa:
- Calidad de las notas publicadas.
- Encuesta con los publicos clave para conocer su opinion con respecto a

la empresa.

De esta manera se logra una evaluacion objetiva que permite formular nuevos
planes y estrategias. Sin embargo, cabe mencionar que los resultados de
Relaciones Publicas por si solos no pueden demostrar un crecimiento en las
ventas del producto. La evaluacion debe llevarse a cabo en combinacién con

los demas elementos de la promocion para saber si la campafia tuvo éxito.

Asimismo, sobre la etapa de evaluacidon, es importante tomar en cuenta los
estandares para las campafas de Relaciones Publicas definidos en 1997 por el
Instituto para la Investigacion y la Educacion en Relaciones Publicas (Institute

for Public Relations Research and Education)®:

- Se debe diferenciar entre medir la cantidad de notas publicadas en el
corto plazo (Unicamente nameros) y los resultados a mediano o largo
plazo que implican la comprension de los mensajes y una influencia real

en la opinién publica.

- No existe una técnica para evaluar a la Relaciones Publicas. Debido a
la naturaleza de su actividad, se deben valorar con diversas técnicas y

muchas veces desde un enfoque empirico.

- Es imposible comparar los resultados de las Relaciones Publicas con la
eficacia de la publicidad. Sus objetivos y logros siempre seran distintos.
La publicidad si se puede medir en el corto plazo y en forma numérica,

sin embargo, las Relaciones Publicas se evaltan cualitativamente.

® Fraser Seitel, op.cit., p. 119.
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Con estos estandares se podra llevar a cabo una evaluacion objetiva utilizando
una combinacién de técnicas que permitan ver los resultados reales del trabajo
de Relaciones Publicas.

Ahora bien, es preciso recordar que la funcion principal de las Relaciones
Publicas es promover la imagen de la empresa, por lo que una campafia de
producto, por muy especifica que sea, no se puede llevar a cabo sin hacer
hincapié en la organizacion. Quiza esta sea la diferencia mas importante con
respecto a las otras formas de promocién: que las Relaciones Publicas tienen
como herramienta primordial para promover un producto, el manejo del nombre

e imagen de la empresa que lo comercializa o fabrica.

Por ello es importante ver como se maneja la informacion en las campafias de
Relaciones Publicas, combinando datos del producto con la imagen de la

empresa.

2.22. MANEJO PARALELO DEL PRODUCTO Y LA IMAGEN
CORPORATIVA

Como se ha sefialado, las Relaciones Publicas tienen como principales
funciones crear y fortalecer la imagen corporativa de una empresa; y a la vez
contribuir a la diferenciacién y posicionamiento de sus productos como férmula

para crear ventajas competitivas sustanciales y sostenibles.

“Imagen se refiere a la opinién, positiva o negativa, que el publico se forma a
través de la informacion, acontecimientos, politicas y experiencias con alguna
organizacion.”® Muchas veces dicha imagen es provocada por la empresa,
pero casi siempre es influenciada por la experiencia del publico. Lo importante
es tratar de mantenerla positiva, pues de ahi deriva el éxito de cualquier

organizacion.

% vid. Rodrigo L. Alonso. Imagen de Marca, Madrid, Acento Gréfico, 1993.
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En opinién de Javier Garrido, la imagen de la empresa es “una construccion
mental evolutiva que se aloja en el consciente y subconsciente de los publicos
y que sera constantemente evaluada a raiz de sus encuentros con la empresa,

lo que producira la confirmacién o rechazo de sus antecedentes y creencias.”*

Al ser un concepto permanentemente evaluado, la imagen debe ser cuidada
por la empresa, para lo cual, se disefian ciertas estrategias que contribuyen a
crear elementos que los publicos identifican como caracteristicas de la

empresa.

En este trabajo de disefio y emision de mensajes, las Relaciones Publicas se
encargan de la construccion de conceptos a través de estudiar a la empresa y
sus principales fortalezas y debilidades. De esta manera, se crean campafas
de imagen, estudios y evaluaciones continuas para mantenerse en la mejor

aceptacion posible por parte de los publicos de interés.

Respecto a la promocién de productos, las campafias de Relaciones Publicas
manejan mas de la mitad de los mensajes de comunicacion haciendo
referencia a la imagen de la empresa®, lo que a veces desconcierta a los
mercaddlogos porque sugieren que se desvia el punto de atencion. Sin
embargo, las Relaciones Publicas necesitan hablar de la imagen de la empresa
para poder promover los beneficios de alguno de sus productos, combinando la

informacion corporativa con mensajes concretos del objeto a promocionar.

Con base en las definiciones de R.P. que se han estudiado, se pueden hacer

las siguientes acotaciones respecto a la promocién de productos:

- La naturaleza de las Relaciones Publicas implica el beneficio no sélo de
la organizacion, sino de todos sus publicos, por lo que antepone la labor
social a la comercial. Esto quiere decir que sus acciones estan
destinadas a la comprension y aceptacion del producto por parte de sus

publicos y no a la mera compra del mismo.

°! Francisco Javier Garrido, op.cit., pp. 194-195.
% |bidem.
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- Las Relaciones Publicas manejan la imagen corporativa para filtrar
informacion especifica de algun producto, considerando que si los
publicos tienen una percepcién positiva de la organizacion estaran

dispuestos a aceptar los productos de la misma.

- El trabajo de Relaciones Publicas en los medios es generar noticia, por
lo que la informacion de un producto puede resultar evidentemente
publicitaria y no llamar la atencion de la prensa, asi que se debe
combinar con datos de la empresa y el beneficio social del producto para

lograr la publicacién de una nota.

- Diversas acciones de Relaciones Publicas, como eventos masivos,
patrocinios, relacion con instituciones y alianzas estratégicas, sélo se
pueden llevar a cabo si una empresa tiene prestigio y es aceptada por la

sociedad, por lo que es clave manejar la imagen de la organizacion.

Pero asi como la imagen corporativa influye en la aceptacion de un producto,
para la empresa también es benéfico y necesario el éxito de sus productos, si
se asume que todo cuanto acontece en la organizacion es decisivo para su

imagen.

Afirma Wilensky: “toda la actividad que desarrolla una empresa es portadora de
la imagen institucional, ya que ademas de su dimension econdémica (cada
accion operativa obtiene y cuesta dinero), siempre genera una dimensién
simbdlica (envia mensajes a la sociedad). Los objetivos econdmicos
(comerciales) no podrian conseguirse sin un adecuado manejo de sus objetivos

simbélicos (ideolégicos/culturales).”®?

Por lo tanto, las campafias de productos benefician a la imagen corporativa de

la misma forma que una opinion positiva de la empresa repercute en la

% Alberto L. Wilensky. Politica de negocios en mercados competitivos, en Luis Picazo y Gabriel
Evadista, Comunicacion estratégica para crear, fortalecer y posicionar la imagen corporativa,
México, McGraw-Hill, 1993, p.73.
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aceptacion de sus productos. Lo ideal es que las Relaciones Publicas manejen
ambas partes paralelamente, aprovechando cualquier espacio para emitir

mensajes tanto de productos como corporativos.

Respecto a la ejecucion de las campafas, a continuacion se explicaran las
acciones que por lo general se incluyen, de acuerdo con José Luis Pifiuel,

Salvador Mercado y Antonio Lacasa.®

2.2.3. PRINCIPALES ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS EN UNA
CAMPANA DE PRODUCTO

Las Relaciones Publicas para una campafia de producto pueden incluir
multiples actividades, dependiendo de la estrategia planeada. Por ejemplo:
reproduccién de articulos, participacion en ferias comerciales, utilizaciéon de
voceros, jornadas de puertas abiertas, publirreportajes, teléfonos gratuitos,
emplazamientos del producto en peliculas cinematogréficas o programas

televisivos y comunicados de prensa.

Para este estudio se ha decidido separar las acciones de acuerdo a la forma en
gue se llega a los consumidores: a) relacion a través de la prensa; b) relaciéon

directa con los publicos clave; ¢) patrocinios y alianzas estratégicas.

a) Relaciones con la prensa

De acuerdo con Pifiuel®, las relaciones con la prensa son fundamentales; pues
con ellas se obtienen beneficios a largo plazo como lo es una positiva opinién
publica. En el corto plazo, contribuyen a difundir noticias sobre la organizacion

para mantenerla vigente.

% Op. cit.
% José Luis Pifiuel, op.cit., p.223.
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Se trata del concepto de publicity, que Mercado®® define claramente como la
insercion de noticias en medios de comunicacion promovidas por la

organizacion, sin que ello genere un costo.

El famoso publicity es la herramienta principal de las Relaciones Publicas,
donde el trabajo consiste en lograr la mayor presencia en medios de
comunicacion en forma de noticias, ya sea con informacién valiosa y relevante,
o creando datos noticiosos, que es donde se prueba la habilidad del profesional

de las Relaciones Publicas.

De acuerdo con Lacasa: “publicity es la difusién de informaciones sobre la
organizacién, noticiables y sin realizar desembolso econémico alguno. No

caben en esta definicién anuncios o publireportajes.”®’

Las noticias tienen una enorme diferencia respecto a un anuncio pagado. Su
credibilidad es mucho mayor, ademas de tener mas espacio para explicar el
mensaje y presentarse como un dato de gran relevancia para la poblacién en

general.

Es por ello que las relaciones con la prensa son fundamentales. La herramienta
principal de acercamiento es a traves del boletin de prensa, donde se envia la
informacion que puede ser de interés para el medio. Sin embargo, sélo el jefe

del medio es quien decide publicar o no la nota y en forma parcial o total.

Asimismo, las relaciones implican el seguimiento o monitoring de la informacion
periodistica. Es decir, una recopilacion que concierne el entorno de la empresa,
como noticias de la competencia, economia, tecnologia. “De lo que se trata es
conocer cudl es el estado y devenir de la ‘escena publica’ donde a diario se
representa aquella actualidad social en cuyo interior la organizacion puede ser
un personaje relevante, si aparece, o un personaje olvidado — y por tanto

inexistente — si deja de aparecer.”®

% Salvador Mercado, op.cit., p.358.
” Antonio Lacasa, op.cit,, p. 83.
% Jose Luis Pifiuel, loc.cit.
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En este sentido, el trabajo diario con la prensa es esencial para las Relaciones
Publicas, tanto de productos como en el manejo de imagen. Cabe mencionar
que la empresa debe hacer una seleccion de los medios de acuerdo a la
informacion que quiera difundir y el tipo de publico a quien se dirige. Por
ejemplo, las empresas dedicadas al sector salud, tienen como prioridad los
periodistas que cubren esta seccidén, pero también deben considerar a los
especialistas en finanzas o columnistas, cuando se trate de noticias

corporativas.

La relacion con los periodistas incluye diversas tacticas para llamar su atencion
y lograr que publiquen sobre la organizacién, asumiendo que dichas
publicaciones seran gratuitas, al ubicarse como noticias de interés general que
nada tienen que ver con los mensajes publicitarios. Los formatos comunmente

utilizados son: comunicados de prensa, dossier de prensa y publirreportaje.

- El comunicado de prensa. “Es un texto de informacion conciso, que
informa de una actualidad precisa.”® Se redacta para la prensa y se emiten

uno o dos al mes dependiendo de las actividades de la compafiia.

Al ser un instrumento para llamar la atencion de los periodistas, las
organizaciones suelen enviar los comunicados a través de una agencia
informativa. La agencia externa de Relaciones Publicas es un elemento muy
importante para la credibilidad de la informacion emitida sobre la
organizacion, debido a que al estar afuera, puede emitir comunicados de
prensa con mayor efectividad, puesto que nunca seran recibidos con la
misma apertura si provienen de la propia empresa que de un agente

externo que los envia como informacion noticiosa.

Regularmente el comunicado de prensa tiene también como fin conseguir
qgue el medio de informacion, en especial radio y television, brinde un
espacio para la entrevista de algun vocero de la compafiia con respecto al

tema mencionado.

% |bid., p.244.
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Dossier de prensa. El dossier proporciona una informaciéon a fondo sobre
la compafiia. Regularmente incluye los origenes, mision, vision,
posicionamiento y estudios financieros, entre otros. Se hace entrega de él

en las conferencias de prensa y reuniones especificas con periodistas.

b) Relacion directa con los publicos clave

Por relacién directa se entiende aquella que no estd mediada por un

intermediario, es decir, que se establece entre la empresa y el publico clave

con una comunicacion inmediata, porque estan presentes ambas partes. En

este sentido, las Relaciones Publicas incluyen varias acciones para interactuar

directamente con el publico clave. Con base en Edgard Robinson y Raymond

Simon®, estas actividades incluyen: ferias comerciales, jornadas de puertas

abiertas, platicas con el publico clave, linea telefénica gratuita y folletos

informativos.

Ferias comerciales. Eventos en los que se reunen diversas empresas
cuyas labores estan dirigidas al mismo publico clave, con el objetivo de
mostrarle a la audiencia sus productos, asi como explicarle los avances y

noticias del tema en cuestion.

Jornadas de puertas abiertas. Son eventos que organiza la empresa en
sus propias instalaciones. Pueden ser visitas guiadas, que acostumbran
sobre todo los laboratorios farmacéuticos para mostrar sus plantas de
trabajo y el cuidado que tienen en la fabricacién de medicamentos. En esta
categoria también se incluye la realizacién gratuita de algun servicio social
dentro de la organizacion. Por ejemplo, una Optica puede ofrecer examenes

de la vista gratuitos y aprovechar para ofertar sus productos.

Platicas con el publico clave. En estas actividades se incluyen reuniones
en que se convoca al publico clave para escuchar a uno o varios ponentes

gue explican algin tema relacionado con el producto. La empresa se

1% Op cit.
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encarga de organizar el evento, que puede ser en una escuela, en otra
empresa o0 en cualquier lugar en que se reuna el publico clave, previa

investigacion.

- Linea telefonica gratuita. Es un servicio que ofrecen las organizaciones y
gue puede ser de gran utilidad para captar nuevos consumidores si la
calidad de la atencion brindada es la adecuada. También es labor de
Relaciones Publicas al tratarse de comunicacion directa con los publicos.
No se trata sélo de contestar el teléfono, se requiere de personal altamente
capacitado para responder eficazmente las dudas del publico. Se
recomienda tener un control de las llamadas recibidas diariamente y de ser
posible dirigir al cliente para la posible compra. Las empresas farmacéuticas
pueden usar este servicio para canalizar pacientes con médicos

prescriptores de los productos de dicha compaiiia.

- Folletos informativos. Otra forma directa de llegar a la audiencia clave es
a través de folletos que contengan informacion sobre la campafia que se

esta promoviendo.

c) Patrocinios y alianzas estratégicas

Aqui se incluyen principalmente el patrocinio de eventos altruistas y culturales,
obras sociales, asi como alianzas con otras empresas en pro de una causa
comun que a la vez contribuye a reforzar el posicionamiento de todas las

compaiiias involucradas.

Estas son las acciones mas comunes en una campafia de Relaciones Publicas
para un producto. No todas son incluidas en todos los planes. Lo importante es
hacer una buena seleccion de las mismas, con base en la investigacion de los

publicos y una definicion precisa de los medios 6ptimos para llegar a ellos.

68



Concluyendo este capitulo, se puede decir que las Relaciones Publicas son
una herramienta fundamental en la mezcla promocional, a pesar de no ser
reconocidas por marketing.

Las empresas que utilizan las Relaciones Publicas en sus campafias de
productos, sin duda alguna obtienen mayores beneficios que quienes soélo
manejan la publicidad. Hoy en dia la aceptacion de cualquier producto depende
en gran medida del prestigio de la empresa que lo comercializa, por lo que las
Relaciones Publicas deben formar parte importante de cualquier campafa de

promocién, pero esto serd necesario comprobarlo en un estudio de caso.

Es por ello que la segunda parte de esta tesis estd destinada a analizar las
Relaciones Publicas en un tipo especifico de organizaciones: las empresas
farmacéuticas, en donde se estudiard la importancia que pueden tener las
Relaciones Publicas cuando el uso de la publicidad hacia el consumidor es
limitado o casi nulo y las organizaciones deben tomar otros caminos para poder
relacionarse con el publico en general.

Con base en los elementos tedricos que se han revisado hasta ahora, se
explicara la gestion de las Relaciones Publicas especificamente en apoyo a la
promocién de medicamentos. Para comprender el tema, sera necesario definir
el contexto actual de la industria farmacéutica y el papel de las Relaciones

Puablicas en el caso concreto de una empresa de este ramo.
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CAPITULO 3

LA INDUSTRIA FARMACEUTICA Y LA PROMOCION DE
MEDICAMENTOS.
EL CASO DE NOVARTIS FARMACEUTICA S.A. DE C.V.

En los capitulos anteriores se estudio la funcion de las Relaciones Publicas en
la generalidad de las organizaciones y su desempefio en la promocion de
productos, herramientas que sirven para llevar a cabo el analisis de esta tesis,
destinado a determinar el papel de las Relaciones Publicas en las empresas

farmacéuticas.

En el mundo empresarial, las farmacéuticas pueden considerarse como uno de
los sectores mas importantes, al comercializar productos de primera necesidad,
como los son los medicamentos. De acuerdo con Gary Gereffi: “la industria
farmacéutica es una de las mas lucrativas del mundo, al ocupar por lo regular
el primer o segundo lugar de todas las industrias en lo que se refiere a

rentabilidad desde mediados de la década de 1950."1%*

Al realizar dicha tarea, las productoras de medicamentos no estan limitadas a
la venta de productos; su razon de ser va mas alla, puesto que mantienen un
interés en la investigacion y desarrollo constante de nuevos tratamientos
médicos que ofrezcan una mejor calidad de vida y la esperanza de encontrar

una cura para las enfermedades que aln no la tienen.

De igual forma, al dedicarse a la produccion y venta de medicamentos, se
catalogan como organizaciones muy vulnerables en términos de su
acercamiento con el exterior. Se puede decir que su departamento de
Relaciones Publicas deberia ser prioritario al tener que mantener una buena

imagen con el publico en general.

191 Gary Gereffi. Industria Farmacéutica y dependencia en el Tercer Mundo (Antonio Garst, trad.),
México, Fondo de Cultura Econdmica, 1986, p. 188.
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Asumiendo la delicadeza de su misién, la publicidad de productos es
practicamente nula, debido a que las leyes no permiten hacer promocion
directa de tratamientos que requieren supervision médica, pues se considera

de alto riesgo para inducir a la automedicacién de los mismos.

En el caso de México, la Ley General de Salud establece un reglamento sobre
la materia, que sera preciso estudiar para comprender la panordmica de las
farmacéuticas en nuestro pais y los caminos que han tomado para poder
relacionarse con el publico en general sin hacer publicidad directa de sus
productos. Concretamente, la funcion de las Relaciones Publicas en este

ambito.

Para obtener datos especificos se decidid analizar el caso particular de
Novartis Farmacéutica S.A. de C.V., una empresa suiza con filial en México,
gue constituye una de las mas importantes de la industria a nivel local y

mundial.

Antes de indagar en dicho caso, se estudiara brevemente el contexto de la

industria farmacéutica y su desarrollo en nuestro pais.

3.1. LA INDUSTRIA FARMACEUTICA EN MEXICO

Puesto que la salud es una necesidad humana basica, el cuidado de la misma
es fundamental y en ello la industria farmacéutica resulta indispensable, al ser
el principal inversionista en la investigacion y desarrollo de nuevos

medicamentos.

A nivel econdmico, el sector farmacéutico mantiene un crecimiento y
rentabilidad muy altos con respecto a los demas. En México, su inversion
promedio es de hasta 150 millones de délares anuales.’®® Esto se debe a que

nuestro pais forma parte de los diez primeros lugares a nivel mundial en el

192 Dir. Ana Luisa Ochoa, Revista Mundo Ejecutivo. “México en e top ten”, por Antonio Sanchez,
NUm. 303, Afio XXV, Volumen XLII, julio, 2004, p.86.
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mercado farmacéutico, ocupando el primer lugar en Latinoamérica, el tercero

en el continente y el noveno en el mundo®*:

LOS DIEZ MERCADOS MAS IMPORTANTES EN LA INDUSTRIA
FARMACEUTICA*

E.E.U.U.
Japon
Alemania
Francia
Italia

Reino Unido
Espafia
Canadéa

1.
2.
3.
4,
5.
6.
7.
8.
9.

México
China

'_\
o

*Estos paises ocupan 80% del mercado mundial

Fuente: Convencidon Anual de la Canifarma (Camara Nacional de la
Industria Farmacéutica) 2006

Por ello, es aun mas interesante analizar el caso de las farmacéuticas en
nuestro pais y su acercamiento al publico en general, al tener prohibido utilizar

la publicidad directa de productos.

Pero antes de centrarse en el mercado mexicano, es importante comprender
los aspectos generales de la industria farmacéutica, sus antecedentes
historicos y el proceso de investigacion y desarrollo de los medicamentos,

temas de los que se hablara a continuacion.

13 Jorge Lanzagorta. Perspectivas de la_industria farmacéutica_en México, Conferencia, Camara
Naciona de la Industria Farmacéutica, Primera Convencién Internacional de Directores de Planta, San
Juan Puerto Rico, 2003.
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3.1.1. ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

(Esta informacion ha sido redactada con base en la seccion “Industria
Farmacéutica” de la Enciclopedia Encarta Online y el articulo “Historial

Médico”, publicado en Once TV Online).

Al parecer, la industria farmacéutica tiene sus origenes en la antigua Grecia,
con Hipdécrates (460-332 a. de C.), quien es considerado el padre de la
medicina. Se asume que los primeros medicamentos debieron ser la ingestion
de plantas y hierbas que curaban algunos males, lo cual permanecié hasta
1543, gracias a que Andreas Versalis escribié De Humanis Corporis Fabrica, el
primer texto de anatomia humana que ofrecié un mayor conocimiento de las

necesidades de salud.

Posteriormente el desarrollo del microscopio resulté fundamental, con el que
Anthony Van Leeuwenhoak logr6 identificar a las bacterias que son causa de
enfermedades.’® Por supuesto, dicho artefacto comenz6 a ser utilizado por
diversos quimicos de la época, quienes en el siglo XIX comenzaron a preparar

extractos de plantas secas y fabricar mezclas medicinales.

La ciencia avanzo y en la investigacion surgié el primer farmaco sintético en
1885. Fue la acetofenidina de la empresa Bayer de Alemania, comercializado
con la marca de phenacetin que después se llamé paracetamol.’®® A este
medicamento le siguié en importancia la aspirina, puesta a la venta en 1897
también por los laboratorios Bayer. “El nombre y la férmula (acido
acetilsalicilico) se registraron el 6 de marzo de 1899 en la Oficina Imperial de

Patentes de Berlin."*%

Pero el proceso que adoptarian las farmacéuticas surgié cuando el aleman
Paul Ehrlich fabric6 un tratamiento para la sifilis y buscé que la empresa

Hoechst AG, de Frankfurt (Alemania) lo distribuyera con el nombre comercial

104 Octavio Castillo. “El historial médico” en oncetv-ipn.net/noticias/index.php.
105 «| ndustria Farmacéutica’ en es.encarta.msn.com.
196 Octavio Castillo, Loc.cit.

74



de salvarsan. Asi surgié la dinamica de la industria: descubrimiento y

desarrollo, produccion y distribucion / venta.

La mayor parte de las empresas farmacéuticas iniciaron como suministradoras
de farmacia. “En Europa, las principales compafiias en Suiza y Alemania
comenzaron como fabricantes de colorantes (Hoechst, Ciba-Geigy, Sandoz) y
productos quimicos organicos (Bayer, Roche). Sin embargo, en Estados
Unidos, casi todas las empresas han sido desde su origen casas farmacéuticas

(Merck, Eli Lilly, Bristol-Myers, Schering-Plough).”*’

Casi todas las farmacéuticas actuales surgieron antes de la Segunda Guerra
Mundial. “Allen & Hambury y Wellcome de Londres, Merck de Darmstadt
(Alemania), y las empresas estadounidenses Parke Davis, Warner Lambert y
Smithkline & French, fueron fundadas por farmacéuticos. Algunas fueron
fundadas por quimicos, por ejemplo Zeneca en el Reino Unido, Rhéne-Poulenc
en Francia, Bayer y Hoechst en Alemania o Ciba-Geigy y Hoffmann-La Roche
en Suiza. La belga Janssen, la estadounidense Squibb y la francesa Roussell

fueron creadas por profesionales de la medicina.”®

Actualmente existen mas de 250 empresas farmacéuticas en el mundo. En
nuestro pais hay aproximadamente 170, de las cuales menos del 5% son

mexicanas y las demés son de origen extranjero.'®®

Se sabe que la industria farmacéutica llegd a México en la década de 1940 con
filiales de las compafias internacionales. Posteriormente se establecieron
algunas empresas mexicanas, pero actualmente se dedican a elaborar
medicamentos genéricos debido a la falta de presupuesto para el

descubrimiento de nuevas moléculas.

Fue asi como surgio la industria farmacéutica, principalmente con empresas del
sector quimico que fueron transformandose en fabricantes de medicamentos.

La estructura que siguieron estas empresas, en términos generales, fue invertir

197 | hidem.
108 | dem.
109 v/id. “Covencién Anual dela CANIFARMA 2003", www.canifarma.org.mx.
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en el descubrimiento de nuevos farmacos, para posteriormente distribuirlos y
comercializarlos, proceso que implica costos muy altos tanto econémicos como

humanos.

Por ello, es importante comprender a detalle el proceso de investigacion y
desarrollo de los medicamentos, asi como el uso de patentes, lo que ayudara a

entender el trabajo de esta industria.

3.1.2. LA INVESTIGACION Y DESARROLLO DE MEDICAMENTOS

Puesto que el pilar de la industria farmacéutica es la innovacion, las empresas
de este sector centran sus esfuerzos en la Investigacion y Desarrollo (1&D) de
nuevas medicinas para atacar las enfermedades que aun no tienen cura o

mejorar las alternativas terapéuticas actuales.

Un medicamento, en términos generales, es “toda sustancia o mezcla de
substancias de origen natural o sintético que tenga efecto terapéutico,
preventivo o rehabilitatorio, que se presente en forma farmacéutica y se
identifique como tal por su actividad farmacoldgica, caracteristicas fisicas,

quimicas y biologicas.”™*°

El desarrollo de un farmaco lleva alrededor de 10 afios de estudio, en los que
s6lo una sustancia entre 10,000 logra convertirse en medicamento.'™
Asimismo, debe someterse a ensayos para probar su efectividad en varias
fases. Posteriormente se procede con su registro, que se realiza en cada pais

en forma independiente.

Pero la verdadera identificacion de un medicamento es su patente, que

garantiza la propiedad intelectual de quien lo cre6. “El periodo de proteccion de

19| ey General de Salud, Art.221, titulo décimo segundo: Control sanitario de productos y servicios de
su importacion y exportacion, Cap. 1V Medicamentos.
1 Cf .Federico Tobar, “El ciclo vital de un medicamento” en www.buenafuente.com/salud/.
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la patente normalmente es de 20 afios y comienza cuando se registra el
compuesto en la oficina de patentes y no cuando aparece por primera vez en
las farmacias (que puede ser hasta 10 afios después).”*? Por lo tanto, las
compafiias farmacéuticas tienen solo una década para recuperar los gastos de

inversion.

El tiempo de vida de la patente de un medicamento depende también de cada
pais. En los Estados Unidos dura en promedio 17 afios. En México, ha sido
autorizada por 20 afios a partir de la fecha de presentacién de la solicitud*'?;
pero en la Unién Europea, a partir del 2002 se limité a 10 afios después de la

aprobacion final.***

Es evidente que la situacion de las farmacéuticas implica recuperar los costos
de desarrollo de un medicamento en un periodo relativamente corto y esta es
una de las principales razones de sus precios elevados, debido a que
transcurrido el tiempo de su patente, surgen los genéricos, es decir,
medicamentos que tienen la misma formula pero se venden a un costo menor,
hasta un 30%.

Aqui vale la pena mencionar los tres tipos de medicamentos que existen con

respecto a la propiedad intelectual, de acuerdo con Federico Tobar'':

- Innovador: Medicamento desarrollado por un laboratorio que llevo a
cabo la investigacion del mismo y por lo tanto tiene derecho a recibir una

patente hasta por 20 afios para ser el Unico en comercializarlo.

- Genérico intercambiable: Es una copia del medicamento innovador, que
puede comercializarse al terminar la patente. Dicha copia ha sido
sometida a pruebas y demostrado su intercambiabilidad, por lo cual es
igual al innovador pero puede ofrecerse hasta un 30% menor del costo

del original, puesto que no invirtio en la investigacion de la molécula.

12 pid..

13| ey de Propiedad Industrial, Art. 23, titulo segundo Cap. I1.
11 Federico Tobar, loc.cit.

5 |bidem.
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- Génerico: Copia del medicamento original, que aun no ha pasado por

pruebas de intercambiabilidad.

Las patentes son, entonces, quienes determinan el ciclo de vida de un
medicamento, en el cual después del descubrimiento y aprobacion, continta el
periodo de crecimiento, de donde se obtienen los mayores ingresos. Aqui
interviene el precio del medicamento y su accesibilidad al consumidor, asi
como la demanda del mismo con base en la salud general de la poblacién. En
esta etapa es cuando la empresa pone especial énfasis en la promocion del

medicamento, lo cual se tratard mas adelante.

Asi, transcurrido el lapso en que el producto ha generado amplias ganancias,
se llega a la etapa de madurez, donde el medicamento pierde su patente o es
superado por otros. Llega entonces la muerte de un medicamento cuando éste

es retirado del mercado.

Pues bien, hasta aqui se ha explicado a grandes rasgos el surgimiento de la
industria farmacéutica y el proceso de investigacion y desarrollo de un

medicamento, lo que servird para entender la dinamica de las farmacéuticas.

Después de revisar esta informacion general, es preciso enfocar la situacion en
México: el entorno del mercado farmacéutico y posteriormente la regulacién de
medicamentos en materia de publicidad, lo que dara pie a analizar la funcion de

las Relaciones Publicas en las empresas farmacéuticas.

ENTORNO DEL MERCADO FARMACEUTICO EN MEXICO

(Esta informacion ha sido obtenida principalmente de la Convencion
Anual de CANIFARMA 2004 y del articulo “Perspectivas de la Industria

Farmacéutica en México”, publicado en la pagina web de KPMG ). **°

18 \wwww.kpmg.com.mx/publicaciones/
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México es el principal pais en toda Latinoamérica en el mercado farmacéutico,
con un crecimiento promedio del 15%. “Representa el 3% del PIB
manufacturero y en 1.04% del PIB Nacional, generando aproximadamente 42

mil empleos directos y mas de 200 mil indirectos.”*’

En exportacion, alrededor de 2,350 millones de dodlares anuales en productos
farmacéuticos (70% terminados y 30% en materias primas) son enviados a
paises como Panama y Estados Unidos, ademas de la Union Europea.
Asimismo, se importan unos 2,700 millones de ddélares en materias primas de

Alemania, Inglaterra, Suiza y Estados Unidos, principalmente.**

En México se venden “7,000 tipos de medicinas en 19,000 presentaciones
diferentes, cuyas categorias terapéuticas predominantes son: cardiovasculares,
vitaminicas, respiratorias, analgésicas y digestivas.”*'® El valor de unidades
para el sector publico y privado es casi el mismo, pero los precios hacia el
sector publico (IMSS, ISSSTE y SSA) son mas bajos.

Bajo este contexto, las empresas farmacéuticas en nuestro pais buscan que
sus medicamentos de patente sean incluidos en el cuadro béasico de la
seguridad social, para que de esta manera un mayor nimero de pacientes
puedan acceder a tratamientos costosos.

Asi, “la produccién nacional de la industria farmacéutica se concentra en el
Distrito Federal, Jalisco, Estado de México, Puebla y Morelos.”*?*’ De esta
manera, en nuestro pais trabajan alrededor de 170 empresas farmacéuticas,
provenientes principalmente de Estados Unidos, Suiza, Alemania y Francia.'?
Los laboratorios de origen nacional son muy pocos, destacando tres:
Laboratorios Liomont, Laboratorios Pisa y Laboratorios Sanfer, que se dedican
en su mayoria a la fabricacion de medicamentos genéricos y material

quirdrgico.

117 Jorge Lanzagorta, loc. cit.

8 Jorge Lanzagorta, loct.cit.

19 KPMG, loc. cit.

120« Convencién Anua dela CANIFARMA...”, loc.cit.
21 hidem.
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Aqui es importante sefialar las diez empresas farmacéuticas con mas ventas
en México en el segundo semestre del 2004 y que podemos considerar como

las principales en este sector?*:

FARMACEUTICAS CON MAS VENTAS EN MEXICO

Pfizer

Roche

Aventis

Glaxo Smith Kline
Janssen-Cilag

Novartis Farmacéutica’
Merck Sharp and Dhome
Bayer

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9

. Promeco
10. Wyeth

Asimismo, los 6rganos que representan a la industria farmacéutica en México
son:
- Asociacion Nacional de Fabricantes de Medicamentos (ANAFAM)
- Céamara Nacional de la Industria Farmaceéutica (CANIFARMA)
- Asociacion Mexicana de Industrias de Investigacion Farmacéutica
(AMIIF)

Estas asociaciones contribuyen a lograr una relacién de beneficio mutuo entre
la industria y el gobierno federal, ademas de apoyar y dirigir la investigacion

farmacéutica en nuestro pais.

Las diversas instituciones y dependencias que giran alrededor de la industria
en México y con quien se deben mantener relaciones positivas y solidas son

las siguientes:

122 Dir. Ana Luisa Ochoa, Revista Mundo Ejecutivo, op.cit., p.87.
Empresa que se ha elegido como caso de estudio paraanalizar el papel de las Relaciones Publicas en su
promocion de productos.
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- Centros de Salud

- Distribuidores

- Entidades financieras, aseguradoras, bancos, etc.

- Gobierno internacional, federal, local y sector salud.
- Reguladores y el Congreso

- Hospitales

- Proveedores, accionistas, empleados

- Organismos internacionales

- Universidades

- Usuarios

El aspecto de la promocion de productos es también una problematica
interesante para las empresas farmacéuticas en México, al estar estrictamente
regulado en el manejo de publicidad, sobre todo la dirigida hacia el publico en
general y tratandose de medicamentos que requieren receta meédica. Este
punto es clave para nuestro andlisis, pues determina los caminos que han
tomado las empresas farmacéuticas para relacionarse con el consumidor y, en

concreto, el papel de las Relaciones Publicas en este ambito.

Para poder llevar a cabo el analisis de un caso practico, es importante entender
la cuestion de la promocion en las empresas farmacéuticas, donde sera
fundamental revisar la regulacion de medicamentos en materia de publicidad

establecida por la Ley General de Salud que se rige en nuestro pais.

3.1.4. LA PROMOCION DE MEDICAMENTOS Y LA LEY GENERAL DE
SALUD

Como se recordara, en el capitulo dos se hablé sobre las distintas formas de
promocion: publicidad, venta personal, promocion de ventas y Relaciones
Plblicas. Todas ellas constituyen la materia prima de una campafia de
producto. Sin embargo, en el caso de las empresas farmacéuticas, el manejo y

funciones de éstas es un asunto especial.
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Al tratarse de un sector delicado, la relacién con el consumidor resulta muy
particular, debido a que al contrario de todas las demas industrias, las
farmacéuticas no pueden hacer uso de publicidad directa para promover
medicamentos que requieren receta médica, pues se consideran riesgosos

para inducir a la automedicacion por parte de los pacientes.

En este sentido, es un hecho que la actividad de la industria farmacéutica en
México esta regulada por la Ley General de Salud, por lo que se revisaran
detalladamente algunos articulos que hablan sobre la publicidad de los
medicamentos, para explicar posteriormente cOmo se manejan las campafnas

de promocién de este tipo de productos en nuestro pais.*

Es importante iniciar con la clasificacion de medicamentos para su venta y
suministro al publico. Segun el articulo 226 de la Ley General de Salud,

capitulo IV “Medicamentos”, se consideran los siguientes tipos:

I.  Medicamentos que so6lo pueden adquirirse con receta 0 permiso
especial, expedido por la Secretaria de Salud, de acuerdo a los
términos sefialados (por la SSA, porque son sumamente delicados);

Il. Medicamentos que requieren para su adquisicion receta médica que
debera retenerse en la farmacia que la surta y ser registrada en los
libros de control que al efecto se lleven. EI médico tratante podra
prescribir dos presentaciones del mismo producto como maximo,
especificando su contenido. Esta prescripciéon tendra vigencia de
treinta dias a partir de la fecha de elaboraciéon de la misma.

lll. Medicamentos que solamente pueden adquirirse con receta médica
gue se podra surtir hasta tres veces, la cual debe sellarse y registrarse
cada vez en los libros de control que al efecto se lleven. Esta
prescripcion se debera retener por el establecimiento que la surta en la
tercera ocasion; el médico tratante determinard el numero de
presentaciones del mismo producto y contenido de las mismas que se
puedan adquirir en cada ocasion. Se podra otorgar por prescripcion
médica, en casos excepcionales, autorizacién a los pacientes para

adquirir  anticonvulsivos  directamente en los laboratorios

123 No todos los paises tienen |as mismas reglas. Por ejemplo, en Estados Unidos si esta permitido hacer
publicidad masiva de marcas de medicamentos de prescripcion. Es probable que se deba ala educacion en
salud que recibe su poblacién, donde la mayoria tiene acceso ala atencion médica
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correspondientes, cuando se requiera en cantidad superior a la que se
pueda surtir en las farmacias;

IV. Medicamentos que para adquirirse requieren receta médica, pero que
pueden resurtirse tantas veces como lo indique el médico que
prescriba;

V. Medicamentos sin receta, autorizados para su venta exclusivamente en
farmacias, y

VI. Medicamentos que para adquirirse no requieren receta médica y que
pueden expenderse en otros establecimientos que no sean farmacias.

No podréan venderse medicamentos u otros insumos para la salud en

) - 124
puestos semifijos, médulos moéviles o ambulantes.

Dentro de esta tipologia, se pueden simplificar dos categorias basicas de
medicamentos: los que requieren receta médica para su prescripcion y los que
pueden adquirirse sin receta o bien llamados OTC (Over The Target, “de libre
venta”). Las empresas farmacéuticas que comercializan de ambos tipos,
regularmente lo hacen por separado, debido a que tanto su promocion como su

suministro al publico son diversos.

En el caso de esta tesis, se enfoca en el manejo de medicamentos que
requieren prescripcion médica, puesto que la promocion de los mismos,
presenta caracteristicas que hacen de las relaciones publicas una herramienta

clave.

Podria decirse que los OTC manejan estrategias publicitarias parecidas a las
de cualquier otra industria, con menciones del nombre del producto (por
ejemplo: aspirina, pepto bismol, jarabes para aliviar la tos...), lo cual es valido
porque esta categoria de medicinas se considera poco riesgosa y puede ser
adquirida directamente por el consumidor sin necesidad de receta. Por ello, en

su promocion se utiliza la publicidad hacia el publico en general.

Al respecto, el Articulo 310 de la Ley General de Salud explica los dos tipos de

publicidad de medicamentos:

I. Publicidad dirigida a profesionales de la salud, y

124 | ey General de Salud, Articulo 226, capitulo IV “Medicamentos”.
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Il. Publicidad dirigida a la poblacion en general.

La publicidad dirigida a profesionales de la salud deberé circunscribirse a
las bases de publicidad aprobadas por la secretaria de salud en la
autorizacion de estos productos, y estara destinada exclusivamente a los
profesionales, técnicos y auxiliares de las disciplinas para la salud. Esta
publicidad no requerird autorizacion en los casos que lo determinen

expresamente las disposiciones reglamentarias de esta ley.

La publicidad dirigida a la poblaciéon en general SOLO SE EFECTUARA
SOBRE MEDICAMENTOS DE LIBRE VENTA y remedios herbolarios, y
deberd incluirse en ella en forma visual, auditiva o ambas, segun el medio
de que se trate, el texto: “consulte a su médico”, asi como otras leyendas

de advertencia que determine la Secretaria de Salud.

Ambas se limitaran a difundir las caracteristicas generales de los
productos, sus propiedades terapéuticas y modalidades de empleo,

sefialando en todos los casos la conveniencia de consulta médica para su

uso. 1%

para explicar la promocion de productos en las empresas farmacéuticas:

Con esta informacién, se pueden considerar hasta ahora dos situaciones clave

1) Hacia el publico en general, la publicidad directa de medicamentos

s6lo se puede hacer respecto a los que son de libre venta. Esta

prohibido hacerlo con los que requieren receta médica.

2) Hacia la comunidad médica, la publicidad de marcas de todo tipo de

medicamentos puede hacerse sin restriccion, pues esta dirigida a

profesionales de la salud, por lo que se pueden promover los

medicamentos de receta Ulnicamente en este sector.

Aun cuando la publicidad hacia los profesionales es permitida, la Ley explica

los requisitos que deben tener los mensajes:

125 | ey General de Salud, Articulo 310, titulo décimo tercero “Publicidad”, capitulo tnico.
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I. Lainformacion contenida en el mensaje sobre calidad origen, pureza,
conservacion, propiedades nutritivas y beneficios de empleo debera
ser comprobable;

Il. El mensaje deberéa tener contenido orientador y educativo;

lll. Los elementos que compongan el mensaje, en su caso, deberan
corresponder a las caracteristicas de la autorizacion sanitaria
respectiva,

IV. El mensaje no debera inducir a conductas, practicas o habitos nocivos
para la salud fisica o mental que impliquen riesgo o atenten contra la
seguridad o integridad fisica o dignidad de las personas, en particular
de la mujer;

V. El mensaje no debera desvirtuar ni contravenir los principios,
disposiciones y ordenamientos que en materia de prevencion,
tratamiento de enfermedades o rehabilitacién, establezca la secretaria
de salud, y

VI. EI mensaje publicitario deber4 estar elaborado conforme a las
26

disposiciones legales aplicables. !
En este sentido, hay un reglamento muy claro sobre la publicidad en materia de
salud. Sin duda, este sector es el mas delicado en este campo y por ello el
equipo de marketing de cualquier medicamento debe estar al tanto de estos
aspectos. Mas adelante se hablar4 de las campafias de promocion hacia la
comunidad médica, el tipo de mensajes y materiales publicitarios que se

utilizan.

En cuanto al publico en general, las farmacéuticas estan conscientes que no
pueden utilizar publicidad directa de marcas de medicamentos de prescripcion,
pues contravenir la Ley puede traerles consecuencias serias, desde multas
costosas, hasta la suspension temporal o definitiva de la venta del
medicamento.

Luego entonces, ¢,coOmo hacen estas empresas para acercarse al consumidor?
Esta interrogante fue la que llamo la atencion para realizar el presente trabajo.
Estudiando la Ley General de Salud, se encontraron algunas disposiciones
sobre lo que se considera la promocion en salud, lo que podria dar una

respuesta:

126 | ey General de Salud, Articulo 3086, titulo décimo tercero “Publicidad”, capitulo tnico.
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La promocién de la salud tiene por objeto crear, conservar y mejorar las
condiciones deseables de salud para toda la poblacién y propiciar en el
individuo las actitudes, valores y conductas adecuadas para motivar su

participacion en beneficio de la salud individual y colectiva. 127

Esta indicacion de la Ley establece claramente los objetivos que se deben
tener en la educacion en salud. La tarea de propiciar una cultura de su cuidado
esta directamente relacionada con los programas de informacion, prevencion y
deteccién de enfermedades, los cuales por lo general son llevados a cabo por

la Secretaria de Salud y las empresas farmaceéuticas.

Todos estos conceptos se engloban en los objetivos de la educaciéon en salud,

gue primordialmente deben considerar:

I. Fomentar en la poblacion el desarrollo de actitudes y conductas
gue le permitan participar en la prevencion de enfermedades
individuales, colectivas y accidentes, y protegerse de los riesgos
que pongan en peligro su salud;

Il. Proporcionar ala poblacién los conocimientos sobre las causas de
las enfermedades y de los dafios provocados por los efectos

nocivos del ambiente en la salud, y

lll. Orientar y capacitar a la poblacion preferentemente en materia de
nutricién, salud mental, salud bucal, educacién sexual,
planificacion familiar, riesgos de la automedicacion, prevencion de
la farmacodependencia, salud ocupacional, uso adecuado de los
servicios de salud, prevencion de accidentes, prevencién vy
rehabilitacion de la invalidez y deteccién oportuna de

12
enfermedades. 8

Podria ser que dentro de esta labor, las farmacéuticas han encontrado la
manera de relacionarse con el publico en general, pero eso se comprobara en

el estudio de caso. Hay entonces una tercera situacion probable:

127 ey General de salud, Articulo 110 del titulo séptimo “Promocién de lasalud”, capitulo 1.
128 |bidem, Articulo 112, titulo séptimo, capitulo 2.

86



3) La forma en que las empresas farmacéuticas se relacionan con los
consumidores es a través de campafas de educacién en temas de
salud, tarea que, por supuesto, es desarrollada por la funcién de

Relaciones Publicas.

Para comprobar dicha hipotesis, una vez comprendido el marco general de la

industria farmacéutica, sera necesario analizar un caso concreto.

3.2. ESTUDIO DE CASO: NOVARTIS FARMACEUTICA S.A. DE C.V.

Esta tesis estd destinada a explicar el papel de las Relaciones Publicas en las
empresas farmaceéuticas, con base en el estudio de caso de la compafiia

Novartis Farmacéutica S.A. de C.V.

Toda la informacion que se va a proporcionar, fue obtenida de diversas
entrevistas realizadas con personal clave de Novartis Farmacéutica: el
Director de Comunicacion, ejecutivos de Relaciones Publicas y Gerentes

de Marketing, asi como de documentos proporcionados por la empresa.?

Se iniciara con una breve descripcién de la compafiia, como contexto para

ahondar en su promocion de productos.

3.2.1. DATOS GENERALES DE LA EMPRESA

(Informacién obtenida de la pagina web de Novartis)**

El Corporativo Novartis surge en 1996, de la fusion de las compafiias Ciba-
Geigy y Sandoz Laboratorios. Su casa matriz se encuentra en la ciudad de
Basilea, Suiza, y tiene filiales en 140 paises con alrededor de 74,000

empleados.

129 Entrevistas realizadas en Novartis Farmacéutica de mayo ajulio del 2004.
130 Cf. www.novartis.com.mx
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De 1996 al 2000, la compafia se dedicaba al negocio de agroquimicos y
farmacéuticos, pero a partir del 2001 se enfoc6 exclusivamente en el Cuidado
de la Salud, con dos divisiones principales: Novartis Pharmaceuticals y Novartis

Consumer Health.

Actualmente, la Division Farmacéutica representa mas del 60% de las ventas
totales del grupo, y en ella se incluyen los medicamentos de prescripcion. Por

otro lado, en Novartis Consumer Health, se comercializan diversos productos:

Sandoz: Medicamentos genéricos.

- Infant & Baby, representados en México por Gerber: Alimentos y
productos varios para el bebé.

- Clinical Nutrition: Productos especiales de nutricién (en esta rama no
hay filial en México).

- Novartis OTC: Medicamentos de “libre venta”, es decir, que no
requieren receta médica.

- CIBA Vision: Lentes de contacto.

- Novartis Salud Animal: Productos para el cuidado de las mascotas.

Como se puede ver, el Grupo Novartis abarca practicamente todas las
especialidades farmacéuticas. En México, hay filiales de cada sector, excepto
Nutricién. Todos los negocios se manejan por separado con su propio Director
General y un Presidente del Grupo, que es a su vez el Director de Novartis
Farmacéutica. En su mayoria, estas unidades de negocios trabajan en las
oficinas del Distrito Federal; inicamente Novartis Salud Animal se encuentra en

Guadalajara, Jalisco.

Sin embargo, no se hablara a detalle de cada negocio, sino que se enfocara la
Division Farmacéutica, que es la que comercializa medicamentos de
prescripcion. En este sector, Novartis invierte a nivel mundial 2,500 millones de

dolares anuales para la Investigacion y Desarrollo de nuevas medicinas.

Los medicamentos de Novartis Farmacéutica tienen un periodo de desarrollo

promedio de 10 a 12 afios, con una inversion aproximada de $800 millones de
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dolares para cada nuevo farmaco que es lanzado al mercado, por lo que son
medicamentos innovadores que reciben una patente y por ende, requieren

receta médica para ser prescritos al consumidor.

Para su comercializacion, Novartis Farmacéutica divide sus productos en

diversas lineas:

Primary Care: Son los productos mas novedosos, muchas veces Unicos en su
tipo, como su tratamiento para la colitis, la dermatitis atépica y la onicomicosis,

ademas de la mejor terapia en el mercado para la hipertension.

Oncologia: Tratamientos de primera calidad para distintos tipos de cancer,
como la metastasis 6sea, la leucemia mieloide cronica, el cAncer de mamay la
acromegalia. Este ultimo es el padecimiento que se estudiara en el capitulo
cuatro.

Transplantes: Descubrimiento y comercializacién del Unico medicamento

efectivo para que el organismo humano acepte un érgano transplantado.

Oftalmicos: Alternativas terapéuticas para el Glaucoma y la Degeneracién
Macular Relacionada con la Edad, asi como infecciones, alergias y
enfermedades comunes de los 0jos.

Productos Maduros: Medicamentos en etapa de madurez, principalmente anti-
inflamatorios, relajantes musculares, antibiéticos, anti-ulcerosos y anti-

asmaticos.

Las investigaciones en Novartis continGan para descubrir nuevas terapias o
mejorar las existentes. Por ello se realizan estudios constantes en 28 de los

140 paises en los que tiene presencia, incluido México.

Asi, Novartis Farmacéutica cuenta con mas de 100 medicamentos y ocupa hoy
en dia uno de los diez primeros lugares en ventas en México y a nivel mundial.

Su apego a la politica de Civismo Empresarial, adherida al Pacto Mundial de
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las Naciones Unidas "The Global Compact”, le ha valido para ser considerada
Empresa Socialmente Responsable. Entre sus principales acciones, la
empresa lleva a cabo obras altruistas, como la donacion de medicamentos y

campafas de deteccidn gratuita de algunas enfermedades.

Al dedicarse a la comercializacion de medicamentos de patente que requieren

prescripcion médica, es interesente revisar ahora su promocion de productos.

3.22. LA PROMOCION DE MEDICAMENTOS EN NOVARTIS
FARMACEUTICA

Una vez comprendida la situacion en nuestro pais respecto a la regulacion
publicitaria de los medicamentos de prescripcion meédica, se entiende que
Novartis Farmacéutica debe contemplar esta circunstancia en las campafas de

promocién de sus productos.

Antes de hablar a detalle sobre esto, es preciso recordar las tres situaciones
consideradas en el punto anterior de este capitulo, respecto la Ley General de

Salud en materia de promocion de medicamentos en México:

1) No se puede hacer publicidad con el publico en general de marcas de
medicamentos que requieren receta, pues esto induce a la

automedicacion.

2) La publicidad de medicamentos de prescripcion sélo se puede hacer

con la comunidad médica, en la que marketing pone especial énfasis.

3) En cuanto al publico en general, probablemente las farmacéuticas se
relacionan a través de la educacion en temas de salud, promoviendo el
conocimiento de enfermedades y la visita al médico para la deteccion
oportuna de las mismas, acciones que son efectuadas por el area de

Relaciones Publicas.
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En este sentido, las areas de marketing en Novartis Farmacéutica realizan un
proceso especial para delimitar sus campafias de promocion de medicamentos.
Primeramente, la empresa fija sus objetivos con base en los objetivos globales
a nivel mundial. Luego se lleva a cabo la planeacion de marketing, donde se

establecen las estrategias y presupuestos para la promocion de productos.

Una vez que se tienen estos datos, las lineas de productos (Primary Care,
Oncologia, Transplantes, Oftalmicos y Productos Maduros) se concentran en
sus objetivos particulares y cada Gerente de Marca tiene como funcion realizar

un plan anual de marketing para su medicamento.

Para cada producto hay un Gerente de Marketing encargado de la promocion
del mismo y un Gerente Médico, cuya funciéon es dar seguimiento a los
aspectos cientificos del medicamento. Esto se debe a la naturaleza propia de
los productos que maneja la empresa. Al hablar de medicamentos, l6gicamente
las areas de marketing y Relaciones Publicas no son especialistas en el tema,
por lo que requieren el apoyo de un médico que comprenda y explique las
cuestiones cientificas.

De esta manera, la planeacion anual de marketing se inicia definiendo los

siguientes puntos:

1. Analizar la situacién actual del producto
- Ventas logradas el afio anterior.
- Principales competidores.
- Fortalezas y debilidades del medicamento.
- Etapa de su ciclo de vida.
- Considerar si en el afio que empieza habra nuevas indicaciones del medicamento o

resultados de estudios realizados.

2. Definir objetivos

- Crecimiento en ventas a lograr en el afio.

- Numero de unidades a vender.
3. Delimitar las audiencias clave

- Pacientes (edad, sexo y nivel socioeconémico)
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Médicos especialistas (oncologos, cardidlogos, dermatélogos, entre otros).
- Comunidad en general
- Sector publico, si es que esté incluido en cuadro basico.

- Hospitales y consultorios privados.

4. Definir estrategias y acciones de promocion

- Disefiar una campafia con un tema particular acerca del medicamento, que incluya

los puntos clave a resaltar sobre el producto durante ese afio.

- Delimitar las principales acciones a realizar en cada tipo de promocién coordinada

por marketing: venta personal, publicidad y promocion de ventas.

- Proporcionar al area de Relaciones Publicas el plan anual de marketing para, con
base en ello, definir las acciones a realizar para apoyar la campafia de promocion

del producto.

5. Distribuir el presupuesto y calendarizar las acciones

- Designar el presupuesto disponible para cada actividad de promocion.

- Hacer un calendario de fechas y duracion de las acciones propuestas.

Con base en las diversas entrevistas realizadas, se consolido la informacion
de marketing en la mezcla de las 4 P’s: Producto, Precio, Promocién y
Plaza®™!, para entender el manejo de campafias en la empresa que se esta

analizando.

Producto. En Novartis Farmacéutica, las marcas y empaques de los
medicamentos estan delimitados a nivel internacional. En México, marketing se

adecua a estas disposiciones para disefiar la imagen de sus productos.

Asimismo, dentro de esta funcion se incluye el seguimiento en el ciclo de vida
del medicamento, para con base en ello determinar las estrategias de su
promocién. Por otro lado, una tarea fundamental es estudiar el mercado publico
y lograr que el medicamento sea incluido en el cuadro béasico del IMSS, lo que
no siempre es probable, sobre todo cuando existen otros tratamientos para el

mismo padecimiento que ya estan incluidos en los servicios publicos.

31 Cf. supra, p. 54.
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Precio. En esta funcidén se incluye lo concerniente al manejo de precios, asi
como estudios de la competencia. Por supuesto, el precio de un medicamento
de patente esta determinado por la inversion que se realizé en su desarrollo,
pero también por la eficacia y trascendencia del mismo, al tratarse de terapias

innovadoras a veces unicas en su tipo.

Plaza o Distribucion. Para poder administrar el producto en la totalidad de
farmacias, Novartis Farmacéutica se apoya en los grandes distribuidores de
medicamentos, como Nacional de Medicinas (NADRO), Casa Saba y Farmacos
Especializados. Aunque es coordinada por marketing, esta tarea es llevada a
cabo por un departamento especifico que se encarga de la relacion con

distribuidores.

Promocion. Marketing pone especial atencion para poder disefiar un plan de
promocion que contribuya al crecimiento de las ventas de su producto. Para
lograrlo, combina varios métodos, de acuerdo a sus audiencias clave: médicos,

farmacéuticos, pacientes actuales y potenciales, principalmente.

Dentro del plan de promocion, los gerentes de marketing dividen sus acciones
en las dos audiencias primordiales: la comunidad médica y el publico en
general. En la comunidad médica se incluyen los médicos generales, los
especialistas y los lideres de opinion, asi como los farmacéuticos. Por otro
lado, en el publico en general se integran los pacientes actuales y potenciales,

asi como la comunidad en su conjunto.

El area de marketing tiene claro que no se puede utilizar publicidad directa con
el publico en general, por lo que el acercamiento con este sector es una
tarea que se designa al area de Relaciones Publicas. Esto nos aclara que la
informacion para los médicos y la destinada a pacientes se manejan por

separado, debido a las regulaciones determinadas por la SSA al respecto.

Es importante mencionar una afirmacion fundamental respecto al trabajo de
marketing y Relaciones Publicas. Particularmente, la promocion se dirige de

manera que a la comunidad médica se le brinda informacion del medicamento,
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mientras que al publico en general se le informa sobre el padecimiento, asi se
cubren ambas audiencias para lograr idealmente que los pacientes al estar
informados acudan al médico; y el médico al recibirlos, les prescriba el

tratamiento, en este caso de Novartis.

Por lo tanto, la promocion de marketing se centra primordialmente en la
comunidad meédica (informacion del medicamento); mientras que la
promocién con el publico en general es una funcién especifica de las
Relaciones Publicas (informacién del padecimiento). En ambas funciones,
el area médica se encarga de revisar cada material que se elabora, ya sea
dirigido a los médicos o al publico en general. Esquematicamente, se puede

explicar de la siguiente manera:

CAMPANA DE PROMOCION DE UN MEDICAMENTO
Audiencias clave

A
s I
[ Médicos ] [ Pablico en general ]
MARKETING RELACIONES PUBLICAS
(Informacioén del (Informacioén del
medicamento) padecimiento)

NN

AREA MEDICA (revision de materiales)

Sobre esto, aunque el consumidor final es el paciente, no es quien determina el
producto que consumira, sino el médico que le prescribe, por lo que las
campafias de marketing se dirigen inteligentemente a los médicos con el fin de
que éstos se vuelvan prescriptores del medicamento de Novartis, lo que es

imprescindible para vender el producto.
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Por otro lado, el probable paciente debe estar ampliamente informado sobre el
padecimiento, para asi tomar conciencia y acudir al médico para una deteccién
y tratamiento oportuno, tarea que es desarrollada por las Relaciones Publicas

en su funcién de brindar informacion valiosa en temas de salud.

Lo anterior es imprescindible para delimitar el campo de accion de las
Relaciones Publicas en las empresas farmacéuticas, sobre lo cual se hablara a
profundidad en el siguiente capitulo. Por ahora, sera importante definir las
principales acciones que se realizan en la promocion con médicos, funcion

desarrollada por el area de marketing.

3.2.3. PRINCIPALES ACCIONES DE MARKETING EN UNA CAMPANA
PROMOCIONAL

De acuerdo con los Gerentes de Marketing de Novartis Farmacéutica, las
acciones a realizar para promover el medicamento en la comunidad médica,
dependen de la situacién particular del producto. Sin embargo, hay ciertas
actividades que son generales para las campaias de medicamentos y se
pueden dividir en: publicidad, venta personal, manejo de lideres de opinién y

organizacién de eventos y congresos.

a) Publicidad

Lo que las farmacéuticas consideran como publicidad se refiere a materiales
dirigidos hacia la comunidad médica, con quien si se puede hablar

abiertamente de marcas de medicamentos de prescripcion.

En términos generales, una campafa publicitaria hacia médicos, incluye los

siguientes elementos:

- Un tema particular a promover respecto al medicamento.

- Unslogan
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- Materiales publicitarios (plumas, tarjetas, folders, entre otros)
- Ayudas visuales (material especial para los vendedores, con el
gue se apoyan para explicar las ventajas del producto a los

médicos).

Todos estos contienen caracteristicas de color e incluso un logotipo del
producto y en ellos se menciona abiertamente la marca y el mecanismo de
accion del tratamiento, asi como la Informacién Para Prescribir (IPP), por lo que
verdaderamente estan dirigidos a la comunidad médica, al manejar un lenguaje

técnico.

El departamento de publicidad es el encargado de realizarlos, en coordinacion
con el area de marketing. (Llamé la atencién que el area de publicidad no
pertenece a la Direccion de Comunicacion en el caso de Novartis, debido a que
esta contemplada en la Direccion de Marketing, como una herramienta de la

promocién de productos).

Pese a tener un fin comercial, los materiales publicitarios estan dirigidos
especificamente a los médicos, y su medio de transmision es la venta personal,
eventos y en las revistas especializadas que sélo se entregan a la comunidad

médica.

b) Venta personal

Cada gerente de marketing cuenta con el apoyo del area de ventas, integrada
por lo que se conoce como “visitadores médicos”, que son los encargados de
acudir a los consultorios de los especialistas y explicarles personalmente los

beneficios del producto.
Esta herramienta de promocién es clave debido a que los visitadores médicos

llevan hasta el consultorio las noticias mas destacadas sobre el medicamento:

sus nuevas indicaciones, resultados de estudios y ventajas competitivas.
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El vendedor recibe capacitacion constante sobre el medicamento, ademas de
estar al tanto de la campafia anual para manejar los mensajes clave del
producto. Generalmente se apoya en las “ayudas visuales” para explicar el
mecanismo de accion y beneficios del medicamento, aunque también lleva
muestras gratuitas, resultados de estudios y publicaciones en revistas

especializadas.

Una vez que se ha conseguido que el médico se vuelva prescriptor del
medicamento, los vendedores suelen visitarlo por lo menos una vez al mes
para mantenerlo informado respecto al producto, llevarle materiales

publicitarios e invitarlo a los eventos organizados por la empresa.

Dentro de la base de datos de médicos, se distinguen tres tipos de publicos por

orden de importancia:

1. Lideres de opinion
2. Médicos especialistas (cardiologos, oncdlogos, entre otros)

3. Médicos generales

Por supuesto, la atencidon a cada audiencia varia de acuerdo a su relevancia,

siendo trascendente mantener una relacion sdlida con los lideres de opinion.

c) Manejo de lideres de opinién

En esta categoria se encuentran médicos de reconocida trayectoria que
influyen en los demas especialistas y cuya recomendacion es ampliamente
escuchada para prescribir un medicamento. Los gerentes de marketing
identifican a los lideres de opinidbn en la especialidad que corresponda y
establecen un contacto frecuente con ellos para obtener su apoyo como

divulgadores de las ventajas del medicamento de Novartis.
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Como lo explica el Gerente de Novartis: “no se trata de idealizar o exagerar en
las bondades del medicamento, sino de hablar de datos comprobables y solo si

el médico esta convencido de la eficacia del producto.” **?

Regularmente, la empresa invita a los lideres para exponer los aspectos
positivos del medicamento en conferencias dirigidas a la comunidad médica.

Este tipo de reuniones se llevan a cabo en eventos y congresos.

d) Eventos y congresos médicos

El gerente de marketing cuenta con un calendario de los congresos médicos
mas importantes a nivel nacional e internacional en la especialidad que
corresponde a su medicamento. Asi, hay congresos para cardidlogos,

oncologos, dermatodlogos, y en general para todas las especialidades.

En este tipo de eventos de alta relevancia, se debe tratar de conseguir un
espacio para dar una conferencia sobre el producto, siempre y cuando haya
algo nuevo que decir. Por lo regular, esto se usa para lanzamientos de nuevos
productos, presentacion de resultados de un estudio reciente, nuevas

indicaciones, entre otros acontecimientos noticiosos.

Por otro lado, Novartis Farmacéutica organiza eventos propios para reunir a los
médicos especialistas del D.F. y a veces de toda la Republica Mexicana, en los
gue promueve las ventajas de su producto. Se acostumbran realizar por lo
menos tres de estos eventos al afio para mantener el contacto con los médicos

de interés.

Para finalizar, estas son las estrategias rectoras que se llevan a cabo en las
campafas de promocion de productos con la audiencia médica. Cada producto
tendra sus acciones particulares dependiendo de la situacion del mismo, pero
se puede decir que, en términos generales, éste es el manejo que se da al

marketing de los medicamentos de prescripcion.

132 Fernando Goicoechea, Gerente de Producto de Oncologia, Novartis Farmacéutica, entrevistado el 20
de agosto del 2003 en las instalaciones de la empresa.
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Falta todavia la otra audiencia clave: el publico en general, en el que se
incluyen los pacientes actuales y potenciales, a quienes no se les puede hablar
de marcas de medicamentos. Se ha visto que en la relacién con este publico es
determinante la funcién de las Relaciones Publicas. Por ello, el dltimo capitulo
esta dedicado a explicar a profundidad el tema, ademas de ejemplificarlo con
un caso de éxito de Novartis Farmacéutica, para llegar a conclusiones que

definan el papel de las Relaciones Publicas en esta industria.
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Capitulo 4

Las Relaciones Publicas en Novartis
Farmacéutica. Analisis de una camparia exitosa
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CAPITULO 4

LAS RELACIONES PUBLICAS EN NOVARTIS FARMACEUTICA.
ANALISIS DE UNA CAMPANA EXITOSA

Para llegar a afirmaciones finales sobre el papel de las Relaciones Publicas en
las empresas farmacéuticas, se aplicaran los conocimientos revisados en los

capitulos anteriores al analisis de un caso practico.

Como se recordara el origen del problema surgié a raiz de la percepcion de
una falta de importancia a la funcion de las Relaciones Publicas en las
organizaciones, particularmente en la promocién de productos, por lo que el
interés es demostrar la trascendencia que puede tener una buena campafa de

Relaciones Publicas en el caso concreto de una empresa farmacéutica.

Se ha elegido analizar una campafa exitosa de Novartis Farmacéutica, que
demuestre la eficacia de las Relaciones Publicas, tanto en los fines comerciales
como en la educacion en salud, considerando que ambos objetivos son

importantes para la industria farmacéutica.

En el capitulo anterior se explicaron las actividades de marketing en la
promocién de productos, quedando pendiente indagar el papel de las
Relaciones Publicas. Por ello, se iniciara definiendo de manera general las
funciones de las Relaciones Publicas en Novartis Farmacéutica, para después

enfocar las campafas de productos.

La informacion que se va a presentar fue obtenida de diversas entrevistas
con el Director de Comunicacién Corporativa, el Gerente y la Jefa de
Relaciones Publicas, ademas de documentos del area de Relaciones

Publicas proporcionados de manera oficial por la empresa.'®

133 |_os nombres de | os entrevistados se encuentran en la bibliografia de estatesis. Entrevistas realizadas
en Novartis Farmacéutica de mayo ajulio del 2004.
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41. EL AREA DE RELACIONES PUBLICAS EN NOVARTIS
FARMACEUTICA

En Novartis Farmacéutica la imagen de la empresa y la relacion con los
publicos externos es una tarea fundamental, desarrollada por el area de
Relaciones Publicas perteneciente a la Direccion de Comunicacion Corporativa,
gue a su vez reporta a la Direccion General en México y a nivel internacional a

un Director Regional de América Latina y la casa matriz en Suiza.

Este es el organigrama de la Direccién de Comunicacion:

[ Director de Comunicacion y Asuntos ]

Corporativos
1 ]
[ Gte. Comunicacién Corporativa ] [ Gerente de Relaciones Publicas ]

[Jefe de Relaciones PL]incas]

Asistente de Comunicacion Asistente de R.P. y Asuntos
Interna Corporativos

De esta manera, se distinguen tres departamentos en el area de
Comunicacién: Comunicacion Corporativa e Interna, Asuntos Corporativos y
Relaciones Publicas.

En particular sobre el area de Relaciones Publicas, esta integrada por tres
profesionales de niveles Gerente, Jefe y Asistente, apoyados por un becario en
las tareas administrativas. Este departamento tiene como objetivo posicionar
una imagen positiva de la comparfiia y de sus productos en el publico en

general.

102



El departamento interno de Relaciones Publicas se apoya por agencias
externas que contribuyen a realizar acciones que requieren mayor niumero de

personal, como es el envio de boletines y monitoreo de medios.

Ahora bien, el area tiene tres funciones principales: a) posicionamiento de la
Marca Novartis; b) campafias en apoyo a la promocion de productos; c)

manejo de situaciones de crisis.

a) Posicionamiento de la Marca Novartis

Las Relaciones Publicas tienen como objetivo contribuir sistematicamente a
fortalecer la marca y la imagen de Novatrtis, para lo cual se desarrollan diversas
estrategias que se describen en un plan anual de comunicacion externa.

Cabe mencionar que dentro del Grupo Novartis, s6lo Novartis Farmacéutica
cuenta con un departamento de Relaciones Publicas, por lo cual también

maneja la informacion corporativa, en la que se incluyen los siguientes temas:

Resultados financieros

- Terapias innovadoras
- Compromiso social
- Obras filantropicas y donaciones

- Informacion internacional

Con todos estos datos, el departamento de Relaciones Publicas tiene suficiente
material que difundir a la opinién publica, principalmente a través de los medios
masivos de comunicacion y la pagina Web de Novartis. Adicional a esto, la

empresa cuenta con una linea 01800 de atencion al publico.

Por otro lado, existen diversas acciones concretas que Novartis realiza para
favorecer el posicionamiento de la Marca, como son: compromiso social con
México, visitas guiadas a la compafiia, Dia de la comunidad, entre otras que

son coordinadas dentro del area de Comunicacion Corporativa y difundidas a
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nivel externo como parte esencial del concepto que se quiere dar de la

compaiiia.

La forma tradicional de evaluacion de las acciones para promover la marca
Novartis, se realiza a través de una encuesta anual en las principales ciudades
del pais, separando los segmentos: publico en general, médicos Yy
farmacéuticos, para determinar el posicionamiento de la compafiia en cada

audiencia clave.

a) Campafas de Relaciones Publicas de productos prioritarios

Una tarea béasica de Relaciones Publicas en Novartis Farmacéutica es el apoyo
a las campafias de marketing para los productos prioritarios. Esta actividad
ocupa el 80% del trabajo del area y esta concentrada en brindar informacion
sobre los padecimientos para los cuales Novartis tiene tratamiento, con el fin de
llegar a la audiencia clave de consumidores y al publico en general. Los planes
incluyen principalmente indicadores de presencia en medios (publicity), y
acciones directas con el target (publico objetivo), como ferias y platicas en

escuelas o empresas.

Pero debido a que éste es el tema principal, se explicard detalladamente en el

siguiente punto de este capitulo.

b) Situaciones de crisis

Al formar parte de una industria muy delicada, existen ciertos temas sensibles
para los que se debe estar preparado, por lo que el area de Relaciones
Publicas se encarga de disefiar planes de accion para cada uno de los casos
gue se consideran criticos, asi como preventivos para los susceptibles a
convertirse en crisis, por ejemplo: productos que causen polémica, precios y

patentes.
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Las acciones incluyen fundamentalmente la preparacién de voceros de la
compafiia autorizados para hablar ante los medios de comunicacion, asi como
la emision de informacién veraz y oportuna a través de actividades con la

prensa.

Estas son las principales tareas de las Relaciones Publicas en Novartis
Farmacéutica, para lo cual existen una serie de procesos a seguir en la
planeacion de las mismas. No se profundizar4 en ellas, para concentrar el

estudio en la funcion de campafias de promocion de productos.

42. LAS RELACIONES PUBLICAS EN LA PROMOCION DE
MEDICAMENTOS. UN CAMINO A LA EDUCACION EN SALUD

Como se menciong, la labor de las Relaciones Publicas en las campafias de
productos implica el 80% de las tareas del area, debido a que en este rubro se
localiza la funcibn mas importante de las Relaciones Publicas en Novartis

Farmacéutica: contribuir a la educacion en temas de salud.

En este sentido, las acciones de Relaciones Publicas estan concentradas en
brindar informacion sobre los padecimientos, como una medida de prevencion
y deteccidén oportuna de los mismos. Por supuesto, la empresa sélo habla de
los padecimientos para los cuales tiene tratamiento, pero aun asi, hay mucho
gue decir sobre la contribucién de las farmacéuticas a la educacién en temas

de salud.

Si bien, es cierto que las campafas de promocién tienen un fin comercial y
para el area de marketing sélo son efectivas si representan ventas para sus
productos; mas alla de esto, se encuentra la labor social de las Relaciones
Publicas, aquello que se mencioné en el capitulo dos®** donde por su
naturaleza, buscan no soélo el beneficio de la compaifiia, sino también el de los

publicos que le interesan.

134 Cf. supra, p.63.
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Aqui llama la atencién una cuestion fundamental: ¢realmente las empresas
farmacéuticas realizan la tarea de informar sobre padecimientos como una
labor social o por ser la Unica forma de llegar al publico en general? Los
ejecutivos de Novartis Farmacéutica reconocieron que marketing ve en las
Relaciones Publicas precisamente el contacto con el consumidor para apoyar
la venta; pero por otro lado, existe un fuerte compromiso de la compafia por
contribuir a la educacion de la poblacion y brindarles informacién para mejorar
su calidad de vida, ya que esto repercute enormemente en el cuidado de la

salud, que es principal objetivo de toda la industria farmacéutica.

Muchas compafias de este sector han llevado a cabo campafias de alto
impacto para detectar enfermedades mortales como céancer, diabetes,
hipertensiéon®®®, entre otras que son a veces ocultas para los pacientes y
detectadas hasta que ya estan muy avanzadas, por lo cual se debe considerar

como un gran acierto de las farmaceéuticas.

Es por ello que para este estudio, tan relevante es la labor de las Relaciones
Publicas en la educacion en salud, como su trascendencia en las campafas de
promocién de medicamentos, pues de esta manera se cumple la finalidad de
lograr un beneficio mutuo de la empresa y sus publicos. Para comprobarlo, se
decidié analizar todo lo referente a las campafias de productos en Novartis

Farmacéutica.

El primer paso fue conocer la importancia actual que se les da a las Relaciones
Publicas en la planeacion de marketing, para lo cual se entrevisté a los diez
gerentes de los productos prioritarios que incluyen a las Relaciones Publicas en
sus planes de marketing, ademas del Director del area, y esto fue lo que se

detecto:

- Soélo el 10% del total de productos de Novartis Farmacéutica invierte en
campafias de Relaciones Publicas, por lo que existe cierta indiferencia

ante los beneficios de esta area.

135 Novartis, Pfizer, Astra Zeneca, Schering-Plough, entre otras.
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- El 50% de los gerentes comentaron que llevan a cabo acciones de
Relaciones Publicas soélo porque se les exige a nivel global, pero que no
las consideran prioritarias porque sus campafias estan dirigidas a los

médicos, que finalmente son quienes deciden qué medicamento recetar.

- El otro 50% afirmé que las acciones de Relaciones Publicas son
determinantes en la labor de promocién para poder llegar al publico en
general, sin embargo, afirman desconcertarse por la poca visibilidad de

sus resultados concretos en las ventas del producto.

- Por consiguiente, el area de Relaciones Publicas no participa en la
planeacién anual del producto, sino que formula sus planes cuando ya
esta definida la estrategia de marketing en las otras formas de

promocion.

Lo anterior presenta una postura interesante sobre las Relaciones Publicas en
Novartis Farmacéutica: aun cuando son la via mas utilizada para llegar al
publico en general, no tienen un lugar clave en la planeacion de marketing.
Parece ser que la principal razén es la falta de conocimiento de la labor de las
Relaciones Publicas, lo que ha creado cierta desconfianza en su eficacia y
ocasionado que sean consideradas en segundo plano para la labor de

promocion.

Ademas, se encontrd lo que se sugirié en el capitulo dos: al ser las Relaciones
Pablicas una funcion que no realiza marketing, quiza por ello se le resta

importancia.

De cualquier forma, para poder llegar a conclusiones sobre el trabajo de
Relaciones Publicas en Novartis Farmacéutica, es necesario conocer el disefio
y aplicacion de sus campafias para apoyar la promocion de medicamentos, lo

gue se vera a continuacion.
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4.2.1. DISENO DE PLANES DE RELACIONES PUBLICAS EN LA
PROMOCION DE PRODUCTOS

De acuerdo con el area de Relaciones Publicas de Novartis, la planeacion
inicia, por lo regular, dos meses antes de llevarse a cabo las campafas, esto
refiriendose a los planes anuales; pero también existen proyectos a corto plazo

gue son preparados en menor tiempo.

El proceso en las campafas de productos incluye las siguientes etapas:

1. Reunién con gerentes de marketing para conocer los antecedentes del
problema.
2. Participacion de una agencia externa de Relaciones Publicas.

Preparacion del plan anual de Relaciones Publicas para el producto.

1. Reunidn con gerentes de marketing

La primera fase es la reunién del area de Relaciones Publicas con cada
gerente de marketing para conocer la planeacion anual de su producto y con

base en ello preparar el plan de Relaciones Publicas.

Las acciones de Relaciones Publicas deben ajustarse siempre a la campafia de
promocién del producto. Es por ello que se realiza una reunién en donde el
gerente de producto explica cudl sera el plan de marketing para ese afo. Asi, el
area puede comenzar su proceso de planeaciéon con el conocimiento de los

objetivos que se quieren alcanzar.

2. Participacion de una agencia externa de Relaciones Publicas

El apoyo de una agencia externa de Relaciones Publicas es fundamental para

realizar las campafias de promocion de productos. Para Novartis Farmacéutica,
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las principales razones por las cuales contratan el servicio de agencias

externas son las siguientes:

- Las agencias proporcionan una vision objetiva, que aunada a la visién

del &rea interna, genera planes de trabajo muy completos.

- La carga de trabajo que implica realizar cada campafia de Relaciones
Publicas requiere del esfuerzo directo de hasta 3 personas dedicadas a
tiempo completo, por lo que el area interna no cuenta con personal

suficiente y por ello requiere de apoyo externo.

- En la relacion con medios de comunicacién, es mas ético recibir
informacion de una agencia de noticias que del propio laboratorio
farmacéutico. Por ello, los temas de Novartis son manejados como
noticias de interés en el cuidado de la salud, y distribuidos a los

periodistas a través de la agencia externa.

- La agencia realiza funciones operativas que son fundamentales y que

implican inversién en tiempo que el area interna no puede gastar:

Envio de boletines a medios de comunicacion.
Llamadas telefonicas
Convocatoria a periodistas para asistir a conferencias de prensa.

Concertacion de entrevistas

o ©0 O O O

Monitoreo de notas en medios de comunicacion.

- La agencia externa mantiene una lista actualizada de contactos en
medios masivos de comunicacién, lo que permite lograr una efectiva

publicacion de noticias.
- La agencia externa se encarga de la negociacion con otras empresas

para realizar actividades directas con el publico de interés, ya sea

platicas en escuelas, participacion en ferias, exposiciones, entre otros.
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Esto con el objetivo de ser un interlocutor y ayudar en la busqueda de

probables actividades directas.

De esta manera, se contempla que mientras el area interna de Relaciones
Publicas se encarga de la creacion conceptual del plan, la agencia externa lo

ejecuta con la supervision de Novartis.

3. Preparacion del plan anual de Relaciones Publicas para el producto

El plan anual de trabajo es el documento indispensable para llevar a cabo las
acciones de Relaciones Publicas, pues en él se establecen los lineamientos y

estrategias a seguir para lograr los objetivos fijados.

El area interna y la agencia externa efectuan varias sesiones de intercambio de
ideas y opiniones respecto a las estrategias a utilizar. Una vez que tienen una
propuesta final, ésta se presenta al Gerente de marketing para su aprobacion.
Asi, se obtiene el documento que servird de guia para las actividades de

Relaciones Publicas durante el afio y que incluye los siguientes puntos:

- Objetivos. Descripcion de los fines a lograr con la campafa de

Relaciones Publicas relacionados con los de marketing.

- Audiencias clave. Dentro del publico en general, delimitacion del

segmento especifico del mercado al que va dirigido el producto.

- Estrategias. Creacion de estrategias dirigidas a lograr los objetivos

propuestos.

- Acciones concretas. Definicion de las actividades a realizar para llevar a

cabo cada estrategia del producto.
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- Mensajes clave. Redaccion y adecuacion de los mensajes clave a
manejar en el publico en general, con base en los utilizados por

marketing.

- Evaluacion y seguimiento de la campafa. Determinacion de los métodos
y tiempos en que se realizaran evaluaciones para observar la eficacia de

las estrategias aplicadas y realizar los ajustes necesarios.

- Presupuesto y calendario. Organizacion del presupuesto a utilizar para
cada accion de Relaciones Publicas, asi como el calendario de

acciones.

Cuando el plan es aprobado, se inicia su ejecucion, dentro de la cual hay
ciertas acciones bésicas incluidas en todas las campafas de Relaciones

Pdblicas, las cuales es preciso mencionar.

4.2.2. PRINCIPALES ACCIONES DE RELACIONES PUBLICAS EN LA
PROMOCION DE PRODUCTOS

Todo plan de Relaciones Publicas para apoyar las campafias de productos
tiene estrategias particulares dependiendo de cada medicamento. No obstante,
existen dos actividades basicas que se incluyen en la mayoria de los planes de
Novartis Farmacéutica: indicadores de presencia en medios y acciones directas

con la audiencia clave.

a) Presencia gratuita en medios masivos de comunicacién (publicity)

La publicity del producto es el elemento fundamental de toda campafia de
Relaciones Pdublicas, pues implica dar un valor noticioso a los temas de
Novartis, para lograr la publicacion de notas gratuitas. En el caso de la
empresa que se esta estudiando, el trabajo se concentra en los medios del
Distrito Federal y s6lo en casos de ruedas de prensa o tours de medios se

dirige a las principales ciudades del pais.
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La accion basica de Relaciones Publicas con los medios consiste en brindar
informacion noticiosa sobre los padecimientos para los cuales Novartis tiene
tratamiento, con el fin de poner el tema en boga. Para lograrlo, es funcion de
las Relaciones Publicas captar la atencion periodistica con datos noticiosos

como estadisticas, consecuencias de la enfermedad, entre otros.

En los documentos emitidos, al no poder mencionar nombres de marcas en
esta tarea ¢como hacen las Relaciones Publicas de Novartis Farmacéutica
para que su labor no sea utilizada también en beneficio de la competencia?

Fundamentalmente tienen tres caminos:

1. Mencion de la marca NOVARTIS. Utilizar el nombre de la
empresa en los boletines de prensa, es decir, la marca
Novartis, con lo que el receptor logra captar que es Novartis
quien esta proporcionando esa informacion y asi, se persigue
gue al acudir al médico, pregunte por la empresa. Por
ejemplo: “Novartis esta realizando una campafia de

informacion para alertar a la poblacion sobre la enfermedad...”

2. Mencién de MENSAJES CLAVE. Hablar de la terapia de
Novartis, explicando los beneficios del producto con los
mensajes clave de la campafia, repitiendo el mensaje para

tener efectividad.

3. Mencién de la SUSTANCIA ACTIVA. Escribir la sustancia
activa del medicamento, que es el elemento del que esta
hecho el producto y no esta penado por la SSA referirlo, sélo
se prohibe hablar de marcas. Asi de alguna manera se habra

mencionado el nombre del producto.
De acuerdo con el area de Relaciones Publicas de Novartis, para que una

publicacion se considere efectiva, debe por lo menos presentar uno de los

elementos antes mencionados. Sin embargo, es imposible saber cual de ellos
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estara presente en la nota final, debido a que es el medio de informacién quien

tiene la dltima decision sobre lo que se publica.

Las herramientas mas comunes para la publicity son: comunicados de prensa,

entrevistas con lideres de opinion, conferencias de prensa y tours de medios.

Comunicados de prensa. Constituyen la pieza fundamental en el trabajo
cotidiano de Relaciones Publicas, pues con ellos se inicia el contacto
con los medios de comunicacion. Son escritos por la agencia externa y
revisados por el area interna de Novartis. Por lo regular se maneja uno
al mes y su objetivo es captar la atencion del periodista para publicar
una nota 0 conseguir una entrevista con un lider de opinién. El tema del
comunicado abarca un punto particular del padecimiento y debe incluir
por lo menos un mensaje clave. Una vez que se ha escrito, pasa por el
filro de Relaciones Publicas Novartis para corregir redaccion y
complementarlo. Posteriormente es revisado por el Gerente Médico para
evitar manejar informacion confusa respecto al padecimiento. El envio
del comunicado a los medios lo lleva a cabo la agencia externa, quien

también es responsable de darle seguimiento.

Entrevistas con lideres de opinion. Los lideres son doctores externos a
Novartis que pueden hablar del padecimiento con plena autoridad como
especialistas, lo cual le da un valor objetivo al trabajo de Relaciones
Publicas, y asi el publico que escuche, vea o lea una nota, prestara mas
atencion. De esta manera, siempre se invita a un médico externo para
asistir a entrevistas en medios de comunicacion y brindar conferencias
de prensa en torno al medicamento de Novartis. Lo interesante de esta
labor es que la opiniébn de un médico externo tiene mayor credibilidad

para el publico en general.

Conferencias de prensa. Las conferencias de prensa son utilizadas para
dar una noticia de gran valor respecto al medicamento de Novartis:
lanzamientos de productos, nuevas indicaciones, campafas de

deteccion.
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En las conferencias se incluye la participaciéon de médicos externos y un
representante de Novartis Farmacéutica que pueda aclarar dudas
concretas sobre el producto. Principalmente son llevadas a cabo en el
Distrito Federal y en ocasiones en algunas ciudades del interior de la

Republica.

- Tours de medios. Es el recorrido por diversos medios de comunicacion
gue se realiza en un par de dias, teniendo entrevistas en cada uno de
ellos. Generalmente, un tour de medios se programa para tener
cobertura en las ciudades del interior de la Republica y muchas veces

esta precedido por una conferencia de prensa en el D.F.

Pues bien, estas son las acciones basicas que realiza Novartis Farmacéutica
en su relacion con la prensa para poner en boga el padecimiento para el cual
tiene tratamiento. Por supuesto, una nota publicada esta dirigida al publico en
general, en el que se incluye la comunidad en su totalidad, pero el objetivo es
llegar a los probables pacientes e influir para que acudan a una revision médica

y la deteccién oportuna y tratamiento de la enfermedad.

A su vez, existen ciertas actividades directas que se desarrollan como parte de

las campafias de Relaciones Publicas en Novartis Farmacéutica.

b) Acciones directas con la audiencia clave

Puesto que la labor del &rea es llegar a la audiencia concreta, dentro del amplio
segmento del pablico en general, se busca realizar actividades directas, como
complemento de la publicity en medios de comunicacion. Su objetivo es captar
pacientes en forma directa, aunque sea en un minimo porcentaje comparado

con la cobertura de una nota de prensa.

Por lo regular se llevan a cabo platicas sobre el padecimiento y la importancia

de tratarlo en lugares donde se identifique la audiencia clave, esto es en
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escuelas, empresas, ferias, exposiciones, clubes deportivos y centros de

recreacion.

Dichas platicas son, en su mayoria, sin costo alguno para el laboratorio, debido
a que se organizan con el argumento de apoyar la deteccidon oportuna de
enfermedades y brindar informacion a la poblacion sobre temas de interés en el

cuidado de la salud.

La conferencia es impartida por un médico y en ocasiones incluye la consulta
gratuita para aquellos pacientes que se consideren potenciales. Esta es una
excelente estrategia de Relaciones Publicas en la que se pueden obtener

resultados inmediatos en las ventas directas del producto.

Una de las premisas clave para lograr un espacio gratuito en lugares publicos
es que sea la agencia externa quien coordine la actividad, manejandola como

una accion de beneficio para el publico asistente.

Asi se logra un enlace directo con la audiencia clave, combinado con las notas
publicadas en medios de comunicacion. Ambas actividades son realizadas en
forma regular, bajo un esquema de medicidbn en el que se establecen un
namero minimo de publicaciones y acciones directas a lograr en el mes, de
acuerdo a cada campafa de Relaciones Publicas. Es por ello que los

resultados deben entregarse en forma mensual para evaluar su efectividad.

4.2.2. MEDICION DE RESULTADOS

El area de Relaciones Publicas en Novartis Farmacéutica presenta los
resultados de su trabajo en indicadores que demuestran su productividad a
nivel cuantitativo y cualitativo.

En el reporte se incluye lo siguiente:

- Indicadores de presencia en medios:

115



o Cuantitativos: total de notas publicadas por tipo de medio (periodicos,
revistas, radio, televisién e Internet).

o Cualitativos: Mensajes clave mencionados, mencién de Marca
Novartis, mencion de la sustancia activa del producto, colocacion de

la nota, tamano, entre otros.

- Acciones directas con la audiencia clave:
o Numero total de asistencia
o Total de detecciones realizadas

o Total de recetas vendidas

- Evaluacion de lideres de opinién:
o Desenvolvimiento del lider en medios de comunicacion
0 Menciobn de mensajes clave sobre el producto durante su

intervencion.

Estos resultados son la via principal para reflejar el trabajo de Relaciones
Publicas, siendo entregados mensualmente a manera de reportes al gerente de
marketing, acompafados del respaldo de todas las notas publicadas en el mes,
tanto fotocopias de los medios impresos, como grabadas en audio y video,

segun sea el caso.

Adicional a esto, se realizan reuniones trimestrales para revisar las estrategias
aplicadas y hacer ajustes. A final del afio, se lleva a cabo una evaluacién
integral en donde se recopilan los logros obtenidos y se consideran para el plan

del siguiente periodo.

Sin embargo, para conocer la eficacia de las acciones de Relaciones Publicas
en la venta de productos, marketing debe revisar sus alzas en ventas y
considerar si las Relaciones Publicas tuvieron incidencia, aunque esto es dificil
de definir, debido a que en el marketing-mix se incluyen todos los elementos de

la promocion y se consideran los beneficios en conjunto.
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Desafortunadamente hasta hoy no ha existido una manera directa de
comprobar la eficacia de las Relaciones Publicas en cuanto a la venta de
productos a través de la publicacion de noticias. Se sabe que en este trabajo
no puede existir una técnica Unica de medicion de resultados, por lo que

depende también de los esquemas de marketing.

Habiendo explicado la forma de trabajo de las Relaciones Publicas en apoyo a
la promocion de productos de Novartis Farmacéutica, se procedera a analizar

una de las campafas llevadas a cabo por la empresa.

4.3. ANALISIS DE UNA CAMPANA EXITOSA EN NOVARTIS
FARMACEUTICA. APLICACION DEL PROCESO DE RELACIONES
PUBLICAS

Todos los elementos que se han estudiado a lo largo de esta tesis, seran
aplicados a continuacién en el andlisis de la campafia “Por una deteccién
oportuna de la acromegalia”, donde se vera un ejemplo real del disefio y
ejecucion de una campafia de Relaciones Publicas para apoyar la venta de un

producto.

Al analizar este caso y afiadir las afirmaciones hasta ahora resueltas, se
podran emitir conclusiones finales sobre el papel de las Relaciones Publicas en
las empresas farmacéuticas y su eficacia en apoyo a la venta de un
medicamento.

Para Novartis Farmacéutica, esta campafa es un ejemplo del trabajo de
Relaciones Publicas, tanto en el apoyo a la venta de productos como en su
contribucién a la educacion en temas de salud. Los resultados le hicieron

merecedora de premios a nivel internacional en el 2003.

Se reitera que toda la informacion que se va a manejar fue obtenida a
través de diversas entrevistas con las personas que desarrollaron la

campafa y la revisién de documentos clave proporcionados por Novartis.

117



Dentro del equipo que realizé dicha campafia se encuentra la autora de
esta tesis, por lo cual, los datos proporcionados fueron obtenidos en

forma directa.

Para el andlisis, se decidié organizar los datos con base en la metodologia de
los capitulos uno y dos, tomando en cuenta las cuatro fases del proceso de

Relaciones Publicas: investigacion, planeacidén, comunicacion y evaluacion.

El producto a estudiar forma parte del area de Oncologia en Novartis
Farmacéutica. Su nombre comercial es Sandostatina LAR y esta indicado para

una enfermedad grave poco conocida llamada acromegalia.

4.3.1. FASE 1: INVESTIGACION

Datos generales del producto™®:

- Nombre comercial: Sandostatina LAR
- Sustancia activa: Octeotrida LAR (de aplicacion intramuscular)
- Fecha de lanzamiento: 1998 (primera version de octeotrida subcutanea)
2001 - Nueva version Octeotrida LAR.
- Indicacion: Acromegalia, enfermedad poco conocida causada por un
tumor en la hipdfisis que puede reducir la expectativa de vida hasta en

15 afos y causar enfermedades graves e incluso la muerte.

Antecedentes del problema:

Puesto que el medicamento Sandostatina LAR esta indicado para una

enfermedad desconocida, el principal problema era la falta de pacientes
detectados.

138 Hand Book of Acromegaly en Plan Anual de Sandostatina LAR 2003, Novartis Farmacéutica, S.A.
deC.V.
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Antes del lanzamiento de Sandostatina LAR en el 2001, sandostatina
subcutdnea era un medicamento poco rentable para Novartis Farmacéutica,
gue no representaba un nimero de ventas considerable y al cual practicamente

no se le hacia promocion.

Sin embargo, con la nueva version de Sandostatina LAR, que ofrecia una mejor
calidad de vida para el paciente con acromegalia, se vislumbraron nuevas
expectativas para el producto, asumiendo que las ventas podrian aumentar con

esta nueva terapia, de lo cual surgio la intencion de llevar a cabo una campafia.

Pero para comprender a fondo el problema, es importante conocer a detalle la

enfermedad y el mecanismo de accién de Sandostina LAR.

¢ Sobre la Acromegalia

La acromegalia es una enfermedad que ocasiona el crecimiento exagerado de
las extremidades del cuerpo y los dérganos internos, es causada por la
secrecion excesiva de la hormona de crecimiento en la hipdfisis, debido a la
presencia de un tumor benigno en el cerebro llamado macro-adenoma
hipofisiario. Dicho mal puede originar consecuencias como hipertension arterial,
diabetes mellitus, falla cardiaca y hasta cancer.

“El' nombre "acromegalia” proviene de las palabras griegas "acro”
(extremidades) y “megalos” (grande), ya que uno de los sintomas mas
comunes de esta condicién es el crecimiento anormal de las extremidades:

manos, pies, nariz, orejas y menton.”*%’

Cabe aclarar que la acromegalia no es lo mismo que el gigantismo -crecimiento
exagerado de los huesos durante la etapa de crecimiento y pubertad- sino que
se presenta después de los 40 afios, cuando los cartilagos se han cerrado y
por lo tanto el agrandamiento se da en sentido lateral, ocasionando el

crecimiento de las extremidades y 6rganos internos.

37 Hand Book of Acromegaly, op. cit.
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Si bien, el gigantismo no es considerado como una enfermedad grave, la
acromegalia si es un padecimiento que puede reducir hasta en 15 afios la

expectativa de vida del paciente.

La prevalencia de la acromegalia es aproximadamente 60 casos por cada
millobn de habitantes y la incidencia es 3.3 casos nuevos al afio. En México, se
considera que pueden existir unos 4000 casos de pacientes con esta

enfermedad, de los cuales menos del 5% ha sido detectado.®®

Sintomas de la acromegalia

Desafortunadamente esta enfermedad no es facil de detectar y pueden pasar
hasta 20 afios después de su aparicion para diagnosticarla. La razon es que
pese a las molestias, la persona que la sufre puede confundir los sintomas con

cambios relacionados con la edad.

Por lo general se manifiesta con dolores de cabeza, cansancio excesivo,
molestias en la cadera y rodillas, pero sobre todo, el crecimiento de
extremidades como manos, pies, nariz, menton y orejas. Ademas, el mal llega
al interior atacando rifiones, higado, estdbmago y hasta el corazon, poniendo en

peligro la vida del paciente.

También reduce el campo visual: “la persona pierde su vision lateral y se

disminuye a la zona frontal como si estuviera mirando dentro de un tubo.”**

En resumen, los sintomas mas comunes de la acromegalia son:
- Agrandamiento de manos y pies después de los 40 afios.

- Crecimiento de mandibula, lengua y huesos faciales .

- Ronquera y dolores de cabeza intensos.

138 Datos proporcionados por la Sociedad Mexicana de Nutricién y Endocrinologia.
39 Dra. Sara Arellano, Presidenta de la Sociedad Mexicana de Nutricién y Endocrinol ogia, entrevistada
en febrero del 2003 por Novartis Farmacéutica, SA. deC.V.
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- Pérdida de movilidad en las articulaciones de cadera, rodillas, hombros y
muiiecas.

- Separacion de los dientes.

- Voz mas grave.

- Sensacion de fatiga y debilidad.

- Olor y sudor excesivo debido a piel sebosa.

- Diabetes e hipertension arterial.

Diagnoéstico de la Acromegalia

Para detectar la acromegalia, se pueden comparar fotografias del paciente en

afos anteriores, lo cual ayudara a registrar los cambios anormales:

Fotografias de paciente™*

Uno de los rasgos mas obvios es el crecimiento de manos y pies. La talla de

zapato es fundamental, y puede considerarse anormal si aumenta después de

los 40 afos.

Una vez que ha sido detectada a través de diversos estudios de laboratorio, es
importante saber que pese a que no existe una cura, si hay formas efectivas de

controlar este padecimiento.

%0 Hand Book of Acromegaly, op.cit.

121



¢ Tratamiento de la Acromegalia

El tratamiento de la acromegalia tiene los siguientes objetivos, de acuerdo con

el Dr. Ernesto Sosa'*!:

Normalizar la produccion de la hormona de crecimiento.
Regular la funcion de la glandula pituitaria.

Reducir el tamafo del tumor.

P w N PRE

Eliminar la acromegalia.

Las opciones de tratamiento son: la extirpacion del tumor, radioterapia de la

glandula pituitaria y medicamento.

Cirugia

La cirugia puede aplicarse a tumores pequefios (hasta 1cm. de diametro). Con
este proceso, la hormona de crecimiento se reduce a niveles normales y el
paciente se puede considerar fuera de peligro, siempre que continie tomando
el medicamento correspondiente.

Radioterapia

Esta opcién no es la mas 6ptima debido a que sus resultados son a largo plazo
y se requiere de otros tratamientos adicionales para hacerla efectiva. Sus
consecuencias pueden ser contraproducentes para el paciente.

Medicamento: Sandostatina LAR

Sandostatina LAR, nombre comercial de la sustancia Octeotrida LAR, es

actualmente el medicamento que contribuye a disminuir el tamafio del tumor

141 Ernesto Sosa Eroza, endocrinélogo del Centro Médico Nacional, entrevistado en marzo del 2003, por
Novartis Farmacéutica, SA. deC.V.
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para poder ser extirpado y posterior a la cirugia puede utilizarse como

tratamiento de por vida.

Este tratamiento es producto de la investigacion y desarrollo en Novartis
Farmacéutica, empresa que durante 3 afios comercializd octeotrida de
aplicacion subcutanea, con grandes beneficios para el paciente, pero con la

incomodidad de ser aplicada tres veces al dia.

Sin embargo, en el 2001 se lanz6 al mercado una nueva formula mejorada de
nombre comercial Sandostatina LAR (octreotida de aplicacion intramuscular),
con los mismos beneficios pero de aplicacién intramuscular que sélo se aplica
una vez al mes, por lo que la calidad de vida del paciente aumenta
considerablemente. *#?

De acuerdo con Novartis, “el medicamento Sandostatina LAR reduce los
niveles de hormona de crecimiento dentro de los rangos normales en la
mayoria de pacientes. Ademas, se enfoca en el sitio del tumor para detener la
hipersecrecion hormonal, con la ventaja adicional de liberacion lenta del
farmaco desde el sitio de la inyeccidén, reduciendo la necesidad de la

administracion frecuente.”**?

Sandostatina LAR ha comprobado sus resultados y se considera la terapia
Optima para atacar la acromegalia, pues contrario a la anterior férmula de
octeotrida subcutanea, este tratamiento ofrece una excelente calidad de vida y
el control total de padecimiento, por lo que se considerd importante invertir en
la promocion del mismo y ubicarlo dentro de la lista de productos prioritarios en

Novartis Farmacéutica.

A partir de su lanzamiento, se le designé presupuesto y un gerente de marca
para manejar el producto. Durante ese afio y el 2002, practicamente los

esfuerzos de marketing estuvieron dirigidos a la comunidad médica, para

%2 Monografia_de Sandostina LAR. Documento elaborado por Novartis Farmacéutica S.A. de C.V.,
febrero del 2003.
3 |bidem.
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promover que los pacientes que utilizaban sandostatina subcutanea fueran

cambiados a sandostatina LAR.

Y asi fue, para finales del 2002, el producto estaba ya posicionado en la
comunidad médica, ademéas de estar incluido en el cuadro béasico de la
seguridad social, pero las ventas no eran las esperadas debido a la poca

cantidad de pacientes detectados.

De acuerdo con el Gerente de Marketing, Fernando Goicoechea, el apoyo
recibido hasta ese entonces por parte de Relaciones Publicas habia sido
minimo, Unicamente organizacion de conferencias de prensa en el lanzamiento
del producto y notas de prensa con pocos resultados: “el padecimiento, dificil
de explicar, generaba confusion en los medios de comunicacion que lo
comparaban con el gigantismo, ocasionando el sensacionalismo y la poca

credibilidad en un tema serio.” **4

Con estos antecedentes, los objetivos para el producto en el 2003 requerian un

fuerte crecimiento.

Objetivos cuantitativos
v Crecer 428% con respecto al 2002. (Venta aproximada: 3000 piezas).

Para lograrlo se requerian identificar 250 pacientes cuyo consumo anual

permitiria alcanzar los retos en ventas.

Objetivos cualitativos

v Detectar pacientes que padecen de acromegalia y todavia no lo saben,

considerandolos como probables consumidores de Sandostatina LAR.

v/ Continuar con el posicionamiento de Sandostatina LAR como el mejor

tratamiento para atacar la acromegalia.

144 Fernando Goicoechea, Gerente de producto de Novartis Farmacéutica, S.A. de C.V., entrevistado en
junio del 2004.
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v' Reforzar la relaciéon con neur6logos y endocrinélogos, considerando los

papeles decisivos que juegan ambos en el tratamiento para la

acromegalia.

Al haber identificado la problematica de la falta de pacientes, en noviembre del

2002, el departamento de Relaciones Publicas comenzé la planeacion para el

producto con diversas reuniones con el gerente de marketing y el gerente

médico, asi como la revision de informacion. Los resultados del analisis han

sido organizados para esta tesis en el modelo FODA.

Analisis FODA del producto Sandostatina LAR

Fortalezas

Oportunidades

Unico medicamento de aplicacion intramuscular en el
tratamiento de la acromegalia.

Se tiene una base fuerte de médicos prescriptores y se
cuenta con la inclusién en cuadro béasico del IMSS e
ISSSTE.

La nueva férmula de octeotrida, Sandostatina LAR,
ofrece una terapia efectiva y mayor calidad de vida, al
ser aplicada una sola vez al mes.

El medicamento esta respaldado por Novartis, una
empresa de prestigio dedicada la investigacion y
desarrollo de terapias innovadoras.

El tratamiento es complementario y auxiliar antes y
después de la cirugia, por lo que no esta en
competencia con la alternativa quirdrgica.

Atraer la atencién del publico con los sintomas de esta
enfermedad.

El tema se puede poner en boga facilmente al ser
novedoso en medios de comunicacion.

Debido a que el objetivo es detectar pacientes, se
podria realizar una campafia cien por ciento informativa
en temas de salud, lo que daria mayor presencia en
medios.
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Debilidades

A menazas

Puesto que los propios médicos estan interesados en
captar pacientes, a través de una buena campafa se
lograria estrechar la relacién de Novartis con los
médicos y el beneficio mutuo.

Al detectar pacientes que inicien un tratamiento,
automaticamente las ventas del producto se
incrementarian.

Baja incidencia. Se calculan de 40 a 50 pacientes por
cada millon de habitantes, por lo que el mercado es
pequefio, ademas de que los pocos pacientes no han
sido detectados.

El desconocimiento de la enfermedad no ha permitido
que se cierre el circulo de venta del producto.

Los pocos mensajes que se han manejado sobre la
acromegalia en medios de comunicacion son confusos
y poco atractivos, pues consideran a la acromegalia
igual que gigantismo y a veces se le da un toque
amarillista por tratarse de un padecimiento extrafio.
Los médicos especialistas son los endocrindlogos,
habiendo también pocos en México, por lo que los
pacientes que no acuden con un endocrinélogo pueden
no ser detectados.

Los mensajes deberian ser manejados cuidadosamente
para no generar miedo o sensacionalismo en la
poblacion.

Tener cuidado de que no se malinterprete la intencion
de Novartis en la comunidad médica sobre la deteccion
de pacientes, debido a que algunos neurélogos pueden
reaccionar negativamente al considerar el medicamento
como competencia para evitar la intervencion
quirargica.

Los medios de comunicacion pueden no tener interés
en esta enfermedad de poca incidencia.

Los probables pacientes pueden alarmarse y no saber
a qué médico acudir, por lo que se pueden trasladar
con alguien que no les detecte la enfermedad.
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Con los datos obtenidos del andlisis anterior, el area de Relaciones Publicas
elaboré un plan 2003 para apoyar la promocion del producto, en el que se
incluyé como estrategia principal la campafia “Por una deteccion oportuna de la
acromegalia”. La autora de esta tesis particip6é activamente en la planeacion de
la campafia y aplicacion de la misma, como asistente del departamento de
Relaciones Publicas.

4.3.2. FASE 2: PLANEACION

En esta etapa, se explicara el plan 2003 elaborado por el area de Relaciones

Publicas, analizando su formulacién estratégica y sus principales componentes.

Plan de Relaciones Publicas 2003

a) Objetivos
- Inducir en el publico en general un concepto claro de la acromegalia.
- Lograr la deteccion de pacientes y su tratamiento oportuno.
- Posicionar a Sandostatina LAR como la terapia eficaz para combatir la

acromegalia.

b) Audiencia clave
Puablico en general
- Edad: alrededor de los 40 afios.
- Sexo: ambos, aunque el masculino representa el 60% del total de pacientes.

- Nivel socioeconémico: abierto, por estar incluido en el cuadro basico del IMSS.

c) Estrategias

PRINCIPAL:
Llevar a cabo una campafa intensiva para la deteccién de pacientes con
acromegalia y su canalizacion con médicos especialistas. Nombre de la

campafia: “Por una deteccion oportuna de la acromegalia”.
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COMPLEMENTARIAS:
- Emitir informacién sobre el padecimiento en medios de comunicacion

para generar expectativa antes de la campanfa.

- Posterior a la campafa, dar seguimiento en medios de comunicacion
con datos de los pacientes detectados y concentrar la informacién en el

tratamiento de Novartis.

d) Acciones concretas

- Previo a la campafa:

o Enviar boletines a los medios de comunicacibn sobre un
padecimiento extrafio y poco conocido de alto riesgo, para
generar expectativa.

o Periodo para preparar todos los componentes de la campafa:
concepto, mensajes clave, productos comunicativos, canalizacion
con médicos, voceros de la campafa, lanzamiento y acciones

con medios de comunicacion.

- Posterior a la campana:
o0 Publicaciéon de los resultados de la campafia en medios de
comunicacion.
0 Seguimiento del tema mediante envio de boletines enfocados en

el tratamiento Sandostatina LAR.
e) Mensajes clave
El equipo de Relaciones Publicas redacté los mensajes clave con base en los
mensajes de marketing hacia la comunidad médica, pero adaptandolos al

publico en general. Los mensajes fueron divididos con respecto al

padecimiento y al tratamiento.
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Sobre el padecimiento:

v

La acromegalia es una enfermedad poco comun causada por un tumor
benigno, que produce el crecimiento de las extremidades y los 6rganos

internos.

Este padecimiento debe ser diagnosticado y tratado a tiempo, pues
reduce la expectativa de vida hasta 15 afios; aumenta el riesgo de falla

cardiaca y cancer.

Los principales sintomas de la acromegalia son:

- Cansancio excesivo.

- Dolores de cabeza intensos.

- Alteraciones visuales.

- Crecimiento exagerado de nariz, lengua, mentén, orejas, manos y
pies.

- Hipertension arterial y diabetes mellitus.

- Dolor en las articulaciones.

Se calcula que existen en el mundo de 40 a 50 pacientes con
acromegalia por cada millén de habitantes. Hay muchos otros pacientes

gue aun no han sido detectados.

Acromegalia no es lo mismo que gigantismo (crecimiento exagerado
de los huesos durante la pubertad), sino que se manifiesta después del
periodo de crecimiento del ser humano, en la edad adulta, cuando los
cartilagos se han cerrado y por tanto el crecimiento anormal se presenta

en las extremidades del cuerpo.

Sobre el tratamiento

v

La acromegalia es una enfermedad no curable, pero que puede ser
controlada y reducir significativamente sus efectos, a través de diversos

métodos, como la cirugia y el tratamiento médico.
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Octeotrida LAR es un medicamento que le permite al paciente recuperar
el tamafio normal de sus O6rganos y extremidades, asi como mantener

controlada la enfermedad.

Es eficaz en la reduccion y control del tumor hipofisiario causante de la

acromegalia.

Es administrado antes de la cirugia para reducir el tamafio del tumor y
facilitar su extirpacion. También después de la intervencion, es indicado

para evitar recaidas.

Tratamiento novedoso respaldado por la Investigacion y Desarrollo de
Novartis Farmacéutica, una empresa altamente reconocida en el

cuidado de la salud.

Se aplica una sola vez al mes en forma intramuscular con liberacion
prolongada, por lo que ofrece una excelente calidad de vida para el

paciente.

d) Calendario

Periodo de enero a diciembre del 2003, en el que las acciones fueron divididas

por etapas: previo, durante y posterior a la campafia:

Elaboracién de los
elementos de la
campafa.

Conferencia de
prensa en D.F.

Tour de medios en
las principales
ciudades del pais.
Posters informativos

Ene Feb ‘ Mar ‘Abr ‘ May | Jun ‘Jul |Ago ‘ Sep | Oct | Nov ‘ Dic
Preparacién de Acciones previas a la Ejecucion de la Acciones de
materiales campafa para generar campafa seguimiento
expectativa. “Por una deteccion posterior a la
oportuna de la campafa
Envio de boletines acromegalia”
Entrevistas en - Envio de
medios. Spot en radio boletines

- Entrevistas en

medios
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EVALUACION | Reportes mensuales de productividad: presencia en medios vy

DE acciones directas con la audiencia clave.
RESULTADOS

Evaluacion especifica de la campafia en septiembre.

Evaluacién anual en diciembre.

Pues bien, una vez que se ha abarcado el plan general de Relaciones Publicas
para el producto durante el 2003, queda claro que la principal estrategia fue la

campafia que a continuacion se detallara.

¢ Disefio de la campaiia “Por una deteccion oportuna de la

acromegalia”

Al considerar que el objetivo primordial en el afio era lograr la deteccion de
pacientes, se planed una campafa intensiva con duracion de cuatro meses a
llevarse a cabo de junio a septiembre del 2003. El periodo fue establecido
tomando en cuenta el tiempo de preparacién de materiales y una fase previa

para generar expectativa.

De esta manera, desde marzo del 2003 se comenzo con el disefio, que incluia

ciertas tacticas basicas para lograr un trabajo exitoso:

a) TACTICAS CLAVE DE LA CAMPANA

- Era imprescindible que las areas de Relaciones Publicas y marketing
trabajaran en equipo durante el disefio y la ejecucion de la campafia, pues
se involucraria la participacion directa de la comunidad médica y el publico

en general, por lo que se requeria verdaderamente un trabajo conjunto.
- Relaciones Publicas se encargaria de captar pacientes, mientras que

marketing realizaria actividades con médicos para canalizar a los posibles

enfermos.
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- Para lograr los objetivos de la campafia se requerian tres elementos

fundamentales:

o0 Un concepto principal que captara la atencion.

o El convenio con una asociacion de médicos especialistas para dar
mayor prestigio y credibilidad.

o0 Un enlace directo del paciente con el médico para cerrar el circulo de

venta.

Estos tres componentes constituian el esqueleto de la campafia, por lo que las
areas de Relaciones Publicas y marketing se encargaron de consolidar cada

uno de la siguiente manera:

RELACIONES PUBLICAS MARKETING
Publico en general Comunidad médica
Informacion sobre la Convenio con asociacion de
acromegalia para la especialistas para la

deteccion de pacientes canalizacion de pacientes
+ Concepto de la campafia + Evento con médicos para

informar sobre la campafa.
+ Elaboracién de productos
comunicativos + Lograr el convenio con una
asociacion de especialistas.
+ Ejecucion de la camparia y

coordinacion de todos los + Enlace directo: preparar al
elementos de la misma. personal de call center de
Novartis.

Concepto: “El misterio de Akhenaton”

El primer paso para formular la campafia fue la adaptacion de un concepto que
verdaderamente captara la atencion. Con base en investigaciones previas se
obtuvo informacién sobre Akhenatén, el fara6n egipcio esposo de Nefertiti,

cuya extrafia muerte se cree que pudo deberse a la acromegalia.
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Breve biografia de Akhenaton:

- Nacido en el afio 1377 a.C., fue faraén de Egipto por 17 afios, de 1353 a
1336 a.C.

- Su esposa fue Nefertiti, con la cual tuvo seis hijas.

- Intent6 imponer su creencia en el dios Aton, como religion universal.

- El aspecto fisico de Akhenaton no era el acostumbrado. Su rostro largo con
labios gruesos y un mentdén exagerado. Tenia ademas los hombros y el
pecho estrechos en comparacion con su cadera y vientre.

- Al ser débil fisicamente, se concentro en la actividad intelectual. Fallecié a
los 30 afios, por una enfermedad extrafia identificada por sus rasgos

fisicos.}*®

En realidad no se sabe ni puede afirmarse que este farabn padecio
acromegalia; sin embargo, sus imagenes muestran a un hombre con las
caracteristicas de la enfermedad, particularmente en el rostro. Es por ello que

se considerdé como un simbolo visualmente atractivo para el publico:

Imagen de Akhenat6n**°

15 v/id. Cyril Aldred. Akhenatén. Faraén de Egipto, Madrid, EDESO, 1997, 341 pégs.
146 Obtenida de Internet, es.encartamsn.com
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De esta manera, se esperaba que este componente fuera el foco de atencion
dentro de la campafia, relacionandolo de manera directa con la acromegalia, a

través de productos comunicativos.

Participacién de la Sociedad Mexicana de Nutriciéon y Endocrinologia

Si bien la campafa de Novartis tenia fines completamente informativos, era
importante contar con el apoyo especializado de una institucion reconocida
para darle mayor alcance y posicionarla como un tema de interés para la salud

de la poblacion.

Para los médicos endocrindlogos esta campafia representaria un excelente
proyecto, pues ellos se beneficiarian con la deteccion de pacientes. Aunado a

esto, Novartis lograria reforzar sus relaciones con la audiencia médica.

Por ello, el equipo de marketing se encargo de invitar a la Sociedad Mexicana
de Nutricion y Endocrinologia para participar activamente en la campafia. A
esta Sociedad estaban afiliados el 90% de endocrinélogos del pais,
especialistas en tratar la acromegalia, lo cual representaba ademas una

excelente estrategia para estrechar la relaciéon de Novartis con los médicos.

La intervencion de la Sociedad se planeé de la siguiente manera:

- Fungir ante la opiniéon publica como los organizadores principales de la
campafa, apoyados por Novartis. Esto para dar mayor prestigio y
credibilidad a la campafia informativa, siendo promovida por una asociacion
civil.

- La presidenta de la Sociedad, asi como otros médicos integrantes de la
misma, serian voceros de la campafa y deberian estar preparados para dar
entrevistas en medios de comunicacion.

- Los probables pacientes serian canalizados con los médicos de la
Sociedad.

- La Sociedad llevaria un control de los pacientes detectados.
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- En los casos pertinentes, a los pacientes detectados se les administraria

Sandostatina LAR, previo y después de la cirugia.

Con esta estrategia se esperaba estrechar el vinculo de Novartis con los
endocrinélogos y a la vez mayor presencia ante la opinion publica, al presentar
la campafa con fines informativos y sociales de deteccion oportuna de una

enfermedad grave.

Enlace directo con el paciente: linea 01800.

A diferencia de la mayoria de campafias de Relaciones Publicas, en ésta se
planed el contacto directo con el paciente a través de la linea 01800 de
Novartis, en la que los probables pacientes llamarian y serian canalizados con
médicos especialistas.

Se capacitd al personal del call center, entregandoles una lista de médicos
especialistas por ubicacion, tanto del sector privado como publico. El call
center llevaria un control de las llamadas recibidas, aplicaria un pequefio
cuestionario y canalizaria a los pacientes con los especialistas miembros de la

Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia.

La razon por la que se utilizé el 01800 de Novartis, fue porque la Sociedad no
contaba con el personal para dar este servicio, pero a la vez servia como
estrategia para posicionar a la empresa, pues en cuanto la gente llamara, se

daria cuenta que estaba hablando a Novartis.

Con base en estos tres elementos, se generaron los productos comunicativos

de la campafia, siendo disefiados por el equipo de Relaciones Publicas.

b) PRODUCTOS COMUNICATIVOS DE LA CAMPANA

La campafia incluia como principales elementos:
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- Los sintomas y consecuencias de la acromegalia.

- El concepto de Akhenatén como analogia con el paciente con acromegalia.

- La mencién de la Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia como
promotor y organizador de la campafia.

- Mencion de la linea 01800 de Novartis para canalizar pacientes.

Todos estos componentes fueron incluidos en diversos productos de
comunicacion para llegar al publico en general. Estratégicamente se
consideraron medios poco costosos que lograran una amplia cobertura. De

esta manera, los medios elegidos fueron:

v" Relaciones Publicas en medios de comunicacion, mediante una
conferencia de prensa en D.F. y tours de entrevistas en Monterrey,
Guadalajara, Mérida y Puebla.

v' Spot en radio del concepto de Akhenaton.

\

Posters informativos sobre Akhenaton y la acromegalia.

v Video informativo de la acromegalia como material complementario.

Todos estos productos fueron elaborados por Relaciones Publicas, incluyendo
el spot en radio y los posters, que eran elementos publicitarios. Segun explica
Novartis, se contempld su utilizacion por recomendacion del &rea de marketing

para asegurar la cobertura y el posicionamiento del tema.

Respecto a la ley en materia de publicidad en salud, no hubo problema debido
que a no se hizo menciébn de marcas de medicamentos, Unicamente de la
enfermedad y la importancia de tratarla.

Sobre el contenido de los materiales:

v' Spot en radio del concepto de Akhenatén

El area de Relaciones Publicas consideré esta accion sugerida por marketing

para iniciar con un mensaje directo. El contenido del spot era meramente
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informativo y se decidio invertir en él como el elemento fuerte de arranque para
las demés acciones. Por ello, el guién incluyo6 el concepto de Akhenatén como

argumento principal, quedando de la siguiente manera:

Una pareja hablando:

MUJER. Amor, ¢te acuerdas de mi primo Ramon?

HOMBRE. ¢(Ramén? ¢Ramon?.. jAh!, jAkhenatén!, siempre he dicho que
se parece a ese faradn egipcio porque tiene las orejas y el mentdbn muy
grandes.

MUJER. Creo que padece acromegalia. Escuché que es una enfermedad
gue se manifiesta con el crecimiento exagerado de manos, pies, nariz y
orejas, ademas de causar enfermedades graves como diabetes, falla
cardiaca y hasta cancer. Lo malo es que hay gente que la padece y ni lo
sabe.

HOMBRE. Oye, pues hay que avisarle a tu primo.

LOCUTOR. La acromegalia ya puede ser tratada. Llamenos. Sociedad
Mexicana de Nutricion y Endocrinologia. 018007185459

Acertadamente se logré realizar un guién corto que incluyera todos los
elementos de la campafia. Se planeé una duraciéon de transmision de tres

semanas al aire en las estaciones de Grupo Radio Centro.

v' Posters informativos

Los posters fueron elaborados para apoyar el concepto de Akehantén mediante

ayuda visual. En dichos materiales se incluyeron los principales sintomas de la

acromegalia y sus consecuencias, asi como el 01800 para atencion telefonica a

probables pacientes.
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Disefio de poéster
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El spot y los posters no incluyeron la mencion de la marca Novartis para no ser
sometidos a aprobacion por parte de la Secretaria de Salud, Unicamente se
utilizo el respaldo de la Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia. Sin
embargo, la promocion de la empresa finalmente se estableceria en el

momento en que el pablico llamara a la linea 01800.

v Video informativo

Se elabor6 un video informativo con duracion de 5 minutos, donde a manera de
reportaje se incluyeron los sintomas de la acromegalia y entrevistas con
médicos y pacientes. El material estaba destinado para las televisoras que

quisieran realizar un reportaje de la enfermedad.

v Acciones en medios

Por supuesto, las acciones de Relaciones Publicas con los medios de
comunicacion fueron planeadas como la principal herramienta para vincular
todos los elementos y ampliar los datos sobre la campafia con la publicacion de
notas informativas. Se preparé un lanzamiento y acciones de seguimiento que

incluyeron lo siguiente:

- Conferencia de prensa y entrevistas en medios del D.F.

- Tours de medios en Guadalajara, Monterrey, Mérida y Puebla.

Para el analisis, la estrategia y elementos de la campafia, se pueden explicar
graficamente en el siguiente esquema, que demuestra una conexion directa y
permanente de las acciones de Relaciones Publicas y marketing en la

promocion de un medicamento:
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Campafia “POR UNA DETECCION OPORTUNA DE LA ACROMEGALIA”

—

RELACIONES PUBLICAS

N
MARKETING

Publico en general

deteccion de pacientes

Informacién sobre la acromegalia para la H

Comunidad médica
Convenio con asociacion de especialistas
para la canalizacién de pacientes

Concepto “El misterio de
Akhenatén”

Spot en radio
Posters informativos
Medios de Comunicacion

Sociedad Mexicana de
Nutricion y
Endocrinologia

Diagnostico de pacientes,
control en base de datos.

4.3.3. FASE 3: COMUNICACION. EJECUCION DE LA CAMPANA

La duracion se determind como una campafa intensa que requeria realizarse

en poco tiempo para que todas las ciudades fueran informadas a la vez y asi

obtener resultados en el corto plazo. Las acciones fueron organizadas de

acuerdo al siguiente calendario:

ACCION
Spot en radio

Posters informativos
Conferencia en D.F.
Tour de medios Monterrey
Tour de medios Guadalajara
Tour de medios Mérida
Tour de medios Puebla

Atencion en linea 01800

Canalizacién de pacientes

RESPONSABLE

Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
Relaciones
Publicas
R.P / Marketing

Marketing

JUNIO  JULIO AGO SEP

Para poner en practica cada actividad planeada, fue necesaria la participacion

de los siguientes elementos: equipo interno de Relaciones Publicas, agencia

externa, call center de Novartis, area de marketing y Sociedad Mexicana de

Nutricién y Endocrinologia. Estas fueron las acciones realizadas por cada uno:
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EQUIPO INTERNO DE RELACIONES PUBLICAS:

- Disefio de la campafia y formulacién estratégica.

- Desarrollo creativo de todos los materiales de la campaiia.

- Redaccion del guion para spot en radio.

- Texto de los posters informativos.

- Redaccion del guion para el video informativo.

- Elaboracién de boletin de prensa para el lanzamiento de la campafia.

- Creacion de cuestionario para pacientes a utilizar por el personal de call
center de Novartis.

- Reunion con médicos voceros para su preparacion en el manejo con
medios de comunicacion y mencion de mensajes clave de la
enfermedad y el producto de Novartis.

- Coordinacion y supervision de las actividades de la agencia externa.

- Coordinacion de las actividades de todos los colaboradores en la

campaia.

AGENCIA EXTERNA DE RELACIONES PUBLICAS:

- Contratacion de estudio y locutores para la grabacion del spot.

- Cotizacion de las radiodifusoras para la transmisién del spot.

- Cotizacion de impresion de posters y coordinacion de su colocacion en
lugares publicos (contratacion de empresa especializada).

- Convocatoria a medios de comunicacion para la conferencia en el D.F.

- Concertacién de entrevistas en el D.F. y tours de medios en Monterrey,
Guadalajara, Mérida y Puebla.

- Monitoreo de medios para evaluacion de notas publicadas.

CALL CENTER DE NOVARTIS:

El personal de call center de Novartis fue capacitado para atender las llamadas

de los probables pacientes, siguiendo estos pasos:

- Atencion telefénica a probables pacientes. Aplicacion de cuestionario.
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0 ¢Ha notado un crecimiento exagerado de su nariz, labios, mentén, orejas y
manos?

0 ¢ Sus pies han aumentado de tamafio que ya no le quedan sus zapatos?

0 ¢Suda demasiado y produce mal olor?

0 ¢Le duelen las articulaciones y tiene dificultades para moverlas?

0 ¢Hadisminuido su capacidad visual?

o ¢Tiene problemas de presion alta?

0 ¢Se han incrementado sus niveles de glucosa en sangre (diabetes)?

o Al verse al espejo, ¢nota que sus rasgos fisicos han cambiado drasticamente?

Si respondia afirmativamente a algun sintoma de la acromegalia, debia
ser canalizado con el médico correspondiente de acuerdo a su
ubicacion.

Conteo de llamadas recibidas.

Control de pacientes canalizados.

Sondeo del medio por el que se enteraron de la campania.

EQUIPO DE MARKETING:

Contacto con la Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia.
Realizacién de evento con los principales médicos endocrinélogos de
todo el pais para informar sobre la campafia.

Base de datos de endocrindlogos en todo el pais para la canalizacion de
pacientes, en conjunto con la Sociedad Mexicana de Nutricion y
Endocrinologia.

Revision y aprobacién de los materiales elaborados por Relaciones
Publicas.

Asegurarse que los médicos que lo consideraran, prescriban el
medicamento de Novartis, a través del reforzamiento de acciones de
promocién con la comunidad médica.

Coordinacion de las acciones a realizar por la Sociedad Mexicana de

Nutricion y Endocrinologia.

SOCIEDAD MEXICANA DE NUTRICION Y ENDOCRINOLOGIA:

Creacion de una base de datos de endocrindlogos en todo el pais, en

conjunto con el area de marketing de Novartis.
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- La presidenta de la Sociedad, Dra. Sara Arellano, seria el principal
vocero de la campafia. Se requeria su disposicion para la participacion
en las acciones con medios de comunicacion: conferencia de prensa,
entrevistas en D.F. y tours de medios junto con médicos locales en
Guadalajara, Monterrey, Mérida y Puebla.

- Reunion con el equipo de Relaciones Publicas para preparar su
participacion en medios, en concreto la menciéon de mensajes clave de la
campaia.

- Coordinacion de médicos endocrindlogos para que recibieran a los
pacientes canalizados y llevaran un control de su diagndéstico.

- Invitacién a todos los endocrinélogos a formar parte de la Sociedad, para
participar en la campafia y recibir pacientes.

- Control de los pacientes diagnosticados y su tratamiento.

De esta manera, las actividades se aplicaron conforme a las siguientes

especificaciones:

¢ Transmision de spot en radio
Tres veces al dia durante 3 semanas en las estaciones de Grupo Radio Centro,
quien tiene la mayor audiencia de radiodifusoras.

Total de spots transmitidos: 1225

¢ Posters informativos
Colocacion de mas de 4000 posters en las principales avenidas del Distrito

Federal, Monterrey, Guadalajara, Puebla y Mérida.

¢ Conferenciade prensaen el D.F.
Asistencia de 40 periodistas de los principales medios en periédicos, television,

radio, revistas y sitios de Internet de la Ciudad de México.

Agenda de la conferencia:
1. Bienvenida - Director de Comunicacion Novartis
2. Introduccion al padecimiento — Dra. Sara Arellano / Presidenta de la

Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia.
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3. Mecanismo de accion y beneficios de Sandostatina LAR

Dr. Francisco Soza

4. Explicacién de la campafa “Por una deteccion oportuna de la

acromegalia” — Dra. Sara Arellano

5. Transmision del video informativo, spot en radio y entrega de posters.

6. Sesion de preguntas y respuestas

Contenido del kit de prensa:
- Comunicado de prensa
- Biografia de Akhenatén
- Cd con imagenes de la campafia
- Dossier de acromegalia y Sandostatina LAR
¢ Tour de medios en Monterrey
Entrevistas con voceros en medios locales:
Periddicos:
El Asesor
El Financiero
El Norte de Monterrey
El Porvenir
Radio:
Programa “Con clase”
Multimedios Radio
NotiRadio 660
Television:
Multimedios Canal 12
TV Nuevo Ledn
¢ Tour de medios en Guadalajara
Entrevistas con voceros en medios locales:
Periddicos:
El Informador
El Occidental
Mural
Ocho columnas
Radio:

Programa “La casa de Luld”
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Radiorama

Radio Metrépoli
Television:

Televisa Guadalajara
TV Azteca Occidente

¢ Tour de medios en Mérida

Entrevistas con voceros en medios locales:

Periddicos:

Diario de Yucatan

El Mundo al Dia

Diario del Sureste

Radio:

Programa “La Butaca”
Programa “Por las mafianas”
Television:

“Aqui en el 2" — Televisa Yucatan

¢ Tour de medios en Puebla

Entrevistas con voceros en medios locales:

Periddicos:

El Sol de Puebla

Diario ABC

La Voz de la Palabra

Radio:

Programa “Microfono abierto”
Television:

Noticiero Hechos

Programa “Esta mafiana”

En cada actividad se proporcion6 el 01800 de Novartis para atencién a los

probables pacientes, a quienes se canaliz6 con médicos de la Sociedad

Mexicana de Nutricion y Endocrinologia para el diagnéstico correspondiente.
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Todas estas acciones fueron aplicadas en los cuatro meses de duracién de la
campafa. Sin embargo, para comprobar su eficacia sera indispensable analizar

sus resultados, tanto en Relaciones Publicas como en las ventas del producto.

4.3.4. FASE 4: EVALUACION

Después de cuatro meses en que se aplicaron las actividades de la campafa
“Por una deteccion oportuna de la acromegalia”, se llevd a cabo la evaluacion
de los resultados obtenidos en Relaciones Publicas, donde se analizé la

cobertura de medios con respecto al temay el total de llamadas telefonicas.

Por otro lado, los resultados en marketing fueron evaluados hasta finales del
2003, por considerase que pese a los pacientes detectados, el aumento en las

ventas del producto requeria un periodo mas largo de tiempo.

En términos generales, la campafia causOd un buen impacto al posicionarse
como una noticia de alta relevancia para la poblacion, lo que propicio la

publicacion de notas informativas y reportajes en torno al tema.

Estos fueron los resultados concretos:

¢ Resultados en Relaciones Puablicas

Para evaluar el trabajo de Relaciones Publicas, se considerara la publicacion
de notas, que fue la principal herramienta de la campafia. En cuanto al spot en
radio y los posters informativos, sus efectos se veran en el total de llamadas

recibidas.

A continuacion se detalla la evaluacion cuantitativa y cualitativa de las notas

publicadas, mismas que pueden corroborarse en el Anexo.**

147 Anexo: Notas impresas publicadas como resultado de la campafia “Por una deteccién oportuna de la
acromegalia”.
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Medio
Periédico
Periddico
Periédico
Periédico
Periédico
Periddico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periédico
Periddico
Periédico
Periodico
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
Radio
TV
TV
TV
TV
TV
TV
TV
TV
TV
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Internet
Revista

Reporte de notas publicadas

Nombre del medio
Diario de Yucatan
La Crénica
Uno Mas Uno
Excélsior
El Financiero
Heraldo de México
Excélsior
Heraldo de México
El Dia
El Norte de Monterrey
Milenio de Monterrey
Por Esto
Diario de Yucatan
Por Esto
Ocho columnas
La Opinion
Sol de Puebla
Sintesis
Heraldo de Puebla
La Voz de Puebla
La Crdnica de Hoy
La Croénica
El Universal
El Sol de México
Monitor de la tarde
Radio Alegria
Radio Mil — “Dialogos al Desnudo”
Radio 1090AM — “El Club del Hogar”
Radio Alternativa — “Por las mafianas”
Radio Férmula
Promomedios
Radio Acir — “Micréfono Abierto”
Noticias de las 3 — Televisa Canal 4
TV Azteca
“Con Clase” - Canal 12
Televisa
TV Azteca
TV Azteca — “Esta Mafana”
TV Azteca — Hechos
PCTV
Televisa
Gran Evento
Cronica.com.mx
Reforma.com
Bureaudeprensa.com
promomedios.com
Industria Farmacéutica
Industria Farmacéutica
Yahoo.com.mx
Calidad de Vida

Fecha
Junio, 10
Junio, 11
Junio, 11
Junio, 11
Junio, 11
Junio, 11
Junio, 12
Junio, 13
Junio, 18
Junio, 27
Junio, 26
Julio, 11
Julio, 22
Julio, 22
Julio, 30
Julio, 17
Julio, 17
Julio, 17
Julio, 17
Julio, 17
Agosto, 16
Sep, 5
Sep, 13
Sep, 24
Junio, 10
Junio, 26
Julio, 23
Julio, 10
Julio, 10
Julio, 30
Julio, 30
Sep, 25
Junio, 10
Junio, 23
Junio, 26
Junio, 26
Julio, 10
Julio, 16
Julio, 16
Sep, 3
Sep, 10
Junio, 10
Junio, 11
Julio, 7
Julio, 10
Julio, 30
Agosto, 7
Agosto, 16
Sep, 13
Julio
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Evaluacion cuantitativa de notas publicadas

TOTAL DE NOTAS: 50 MIX DE MEDIOS
TV
Prensa: 24 18% Prensa
0,
Radio: 8 Internet 48%
TV: 9 16%
Internet: 8 ]
Revistas: 1 Radio  Revistas
evistas: 16% 20
NOTAS POR CIUDAD:

D.F.: 21 Puebla Mérida D.F.

14% 10% 42%

Monterrey: 9
Guadalajara: 8
Puebla: 7

L A Gdl.
Mérida: 5
16% Mty.
18%

- La mitad de las publicaciones se colocaron en prensa.

- El otro 50% fue logrado por igual en TV, radio e Internet, lo cual fue
altamente benéfico, puesto que las notas en televisibn son poco
probables y en este caso eran valiosas para la explicacion visual del
padecimiento.

- El resultado en revistas fue positivo si se considera la periodicidad en
este tipo de medio.

- La mayoria de notas fueron en el Distrito Federal. Sin embargo, los

resultados en las demas ciudades fueron satisfactorios.
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Evaluacion cualitativa de notas publicadas

Como se explicd, la medicion cualitativa implica el andlisis de contenido, en el
que se consideran la mencién de mensajes clave de la campafa, sustancia

activa del medicamento y el nombre de la marca Novartis.

TOTAL DE NOTAS: 50
o Notas con mencion de mensajes clave: 50
o Notas con mencién de sustancia activa: 20

o Notas con mencién de Marca Novartis: 38

Analisis:

- El 100% de las notas publicadas hicieron mencion de algun mensaje
clave, lo cual fue altamente positivo y benéfico en la campafa. Los

principales mensajes clave mencionados fueron:

= Sintomas de la acromegalia

= Consecuencias de la acromegalia

= Campafia de deteccion oportuna organizada por la
Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia

= Mencion de la linea 01800 de Novartis

- En cuanto a la sustancia activa, octeotrida LAR, sélo el 40% del total de
notas la mencionaron, pero esto fue aceptable si se considera que la

finalidad de la campafia no era la promocion del producto.
- Por lo que se refiere a la mencién de la marca Novartis, el 76% del total
de notas la incluyeron, con lo que se consolid6 el posicionamiento de

marca.

- De esta manera, los resultados en publicity fueron extraordinarios, pues

al ser publicaciones gratuitas y en un periodo corto de cuatro meses, se
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superd por mucho la media de publicaciones generalmente logradas en

Novartis Farmacéutica (de 6 a 8 mensuales por producto).

- En cuanto a calidad de las notas, la combinacién de elementos:
Akehantén / Acromegalia — 01800 - Sociedad Mexicana de Nutricion y
Endocrinologia, fue trascendental puesto que haciendo mencion de los
tres se logré que la mayoria de publicaciones los incluyera en conjunto y
asi informar a la poblacion sobre la enfermedad, pero ademas dirigirla

con especialistas.

- De acuerdo con los ejecutivos de Novartis, se habia intentado incluir el
01800 en sus campafias como una atencion al publico, pero era
percibido como elemento publicitario y por tanto los periodistas no lo
mencionaban. Sin embargo, en este caso se asimil6 como fundamental
para la deteccidon de pacientes, por lo que no hubo objecion en

publicarlo.

- Cabe resaltar que el interés periodistico también fue resultado de la
participacion de la Dra. Sara Arellano, Presidenta de la Sociedad
Mexicana de Nutricibn y Endocrinologia, quien pudo ampliar la
informacion sobre la campafia desde el punto de vista de un especialista
y como lider de opinién externo a Novartis, lo cual contribuy6 a que la
campafa fuera considerada trascendental para la educacion en salud de

la poblacién en general y no como un asunto de publicidad.

Resultados de llamadas recibidas — Call center de Novartis

Total de Ilamadas recibidas durante la

campafa (junio-septiembre 2003) 360

Medio por -
el que se Spot en radio 52
enteraron Posters 84
de la Nota informativa o reportaje en medios 221

campafa Otro (por un amigo o familiar) 3

Pacientes canalizados con médicos | 289
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Spot en radio Posters Notas Otro
|mLiamadas 14% 23% 61% 2%

- El total de llamadas recibidas demostré la efectividad de las acciones de

la camparfia con 360 comunicaciones de probables pacientes.

- De acuerdo con el personal de call center, el mayor namero de llamadas
se recibieron como resultado de las notas informativas, lo que destaca
la labor de las Relaciones Publicas en medios de comunicacion vs. el

spot en radio y los posters, que obtuvieron un minimo de llamadas.

- Segun el testimonio del personal de call center, era evidente que cuando
se realizaban los tours de medios, o incluso los primeros dias
posteriores a la conferencia en D.F., las llamadas aumentaban
considerablemente, logrando asi el 61% del total. (Por ejemplo, se relata
una anécdota en la que al transmitirse por TV una entrevista con la Dra.

Sara Arellano en Monterrey, hubo 50 llamadas en un solo dia).

- Los posters lograron un 23% de las llamadas, con 84 comunicaciones, lo
gue se puede considerar positivo como una estrategia de apoyo a las

notas en prensa.

- Sin embargo, el spot en radio produjo sélo el 14% del total de llamadas,
por lo que no puede considerarse de suma importancia.
Revisados los resultados respecto a la publicacion de notas con un analisis

cuantitativo y cualitativo, se obtuvieron 360 llamadas, de las cuales 289 fueron
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canalizadas con médicos. Posterior a esto, aproximadamente asistieron a
consulta un 85% de los pacientes canalizados. Los especialistas les realizaron
un diagndstico para saber si en verdad tenian acromegalia, creando una base

de datos de los pacientes detectados.

De esta manera, la Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia, en la

evaluacion de la camparia a finales del octubre 2003, reporté un total de:

123 pacientes diagnosticados con acromegalia
TRATAMIENTO:
v’ 21 listos para cirugia en el corto plazo
v/ 102 con medicamento Sandostatina LAR para

reducir el tamafio del tumor y poder extirparlo.

Lo anterior demuestra los resultados de la campafia evidentemente efectivos al
lograr un numero considerable de pacientes detectados a quienes se les
administr6 Sandostatina LAR, lo que logicamente contribuy6 al crecimiento de

las ventas del producto.

Para concluir con la evaluacion, se mostraran los graficos de ventas de

marketing antes y después de la campafia, reportados a finales del 2003:

¢ Resultados en las ventas del producto

W SANDOSTATINALAR20mg con la camparia
Impacto de la campafia r

O] SANDOSTATINALAR20mg

500

UNITS

300

200

100

? 2 2 %2 2 ¢ 9
5 3 £ 3

Jul-04

May-04
Jun-04
Ago-04
Sep-04
Oct-04
Nov-04
Dic-04
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Como se puede ver, a final de afio se logré un crecimiento en ventas

del 380%, resultado de la campafia.

Por su efectividad, a esta campafia se le otorgd un reconocimiento

internacional desde la casa matriz de Novartis en Suiza.

El equipo de Relaciones Publicas y marketing concluyeron las siguientes
consideraciones para el plan del afilo 2004 y el seguimiento a la

campana.

Consideraciones posteriores a la campafa

De acuerdo con Novartis, la estrategia fue acertada en el trabajo en
equipo de Relaciones Publicas y marketing, logrando la deteccion de
pacientes mediante los esfuerzos de Relaciones Pdublicas y el
diagnostico y tratamiento con Sandostatina LAR a través de las acciones

de marketing con la comunidad médica.

El concepto de Akhenatén llamd la atencion de forma sorprendente, lo
que contribuy6 a que el tema se comprenderia con facilidad, ademas de

dar un signo distintivo a la campafia.
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- Sin duda, un elemento determinante del éxito fue la participacion de la
Sociedad Mexicana de Nutricion y Endocrinologia, pues con ello se
abrieron las puertas para espacios gratuitos en medios de comunicacion,
facilidad para colocar los posters informativos y la transmision del spot,
al considerarse como una campafa con fines sociales, lo que no hubiera
sido del todo creible si se hubiera manejado sélo a Novartis como

organizador de este cometido.

- El otro componente idéneo fue la inclusién del 01800, debido a que se
tuvo el control total de probables pacientes y su canalizacion con
médicos, lo que garantizé el monitoreo de dichos pacientes y el

tratamiento que les fue prescrito.

- En especifico sobre los productos comunicativos, lo mas eficiente
fue la actividad de Relaciones Publicas con medios de

comunicacién através de las conferencias de prensay entrevistas.

- Se consideré que el spot en radio y los posters fueron poco rentables en

comparacion con las actividades de Relaciones Publicas en los medios.

- El seguimiento de la campafa se planed continuar en el 2004 con
noticias en medios de comunicacion para reportar los resultados de la
campafa, historias de vida de los pacientes detectados y su

recuperaciéon con Sandostatina LAR.

Para esta tesis, el ejemplo es provechoso en tanto que se analizé un caso
exitoso de planeacion y aplicacién de una campafia de Relaciones Publicas en
las empresas farmacéuticas, lo cual permite, en conjunto con todo lo estudiado
en este trabajo, emitir las conclusiones finales sobre el papel de las Relaciones

Puablicas en las empresas farmacéuticas.
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CONCLUSIONES

Se realiz6 un estudio del mundo de las farmacéuticas desde sus origenes
hasta su funcionamiento actual para determinar el papel de las Relaciones
Pudblicas en esta industria, donde se encontrd, en primer lugar, la peculiaridad
de ser empresas limitadas en la promocién publicitaria sobre medicamentos

que requieren receta meédica.

Esta premisa fue de hecho lo que llevd a realizar el presente trabajo, para
demostrar la eficacia de las Relaciones Publicas, que todavia en nuestros dias
continla siendo un debate, al estar relegadas, sin lugar prioritario en la
planeacion organizacional y estratégica de la mayoria de empresas e

instituciones.

Cuando se aprecid la situacién de las farmacéuticas, surgidé el interés de
investigar sobre sus formas de acercarse al puablico en general, lo cual generé
la posibilidad de encontrar afirmaciones que contribuyeran a dar mayor
importancia a las Relaciones Publicas en la generalidad de organizaciones. Por
ello, el andlisis es relevante y presenta resultados gratificantes que vale la pena

comentar.

El tema se centra en la promocion de productos, que combina el trabajo de
marketing con las aportaciones de las Relaciones Publicas para lograr el
posicionamiento de productos y la venta de los mismos. En el objetivo por
determinar el papel de las Relaciones Publicas en este ambito, esta fue la

hipotesis planteada:

Las Relaciones Publicas en las empresas farmacéuticas son
un area vital para la promocion y venta de los medicamentos
que requieren prescripcion médica, debido a que estas
empresas tienen prohibido hacer uso de campafas

publicitarias dirigidas al publico en general para promoverlos.
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En este enunciado se hablo6 de las Relaciones Publicas como un area vital para

la promocion y venta de medicamentos de prescripcion, lo cual fue corroborado

en el estudio particular del capitulo cuatro, donde se present6 un caso de éxito

que permitié ubicar el alcance de una campafia efectiva.

La estrategia aplicada en ese caso y los resultados positivos en la venta del

producto, llevan a las siguientes acotaciones:

En las empresas farmacéuticas, la labor de promocién de productos
debe ser un trabajo conjunto de las areas de marketing y Relaciones
Pulblicas, dirigido a la audiencia médica y al publico en general
respectivamente (los dos segmentos prioritarios para el consumo de
medicamentos), lo que conducira a cerrar el circulo de venta, asumiendo

la ecuacion: MARKETING (posicionamiento del medicamento en la comunidad
médica) + RELACIONES PUBLICAS (informacion del padecimiento hacia el
publico en general) = VENTA.

Esta division del trabajo es interesante en tanto que debe haber una
conexion permanente de las dos areas para lograr los objetivos de venta
planeados. Sin embargo, en una encuesta realizada al area de
marketing de Novartis Farmacéutica, la mayor parte de los gerentes no
creian en la efectividad de las Relaciones Publicas, por lo que se espera
gue este ejemplo ayude a darle mayor importancia en sus campafias de

promocién de productos.

Es preciso reconocer que la eficacia de las Relaciones Publicas en la
promocién de productos es posible siempre que marketing también
realice su funcién, por lo que son dos areas que se complementan en

este objetivo.

Lo anterior es debido a que la labor de las Relaciones Publicas en la
promocién de productos farmacéuticos esta dirigida a la divulgacion de
informacion sobre el padecimiento para el cual el producto ha sido
disefiado; es decir, no se trata de hablar del medicamento en cuestion,

sino de poner el tema de la enfermedad en boga para asi lograr que los

156



pacientes potenciales acudan al médico a realizarse un diagndstico.
Aqui, la tarea de marketing también es fundamental, pues se pretende
que cuando el paciente llegue al médico, éste lo diagnostique y en caso

afirmativo, le recete el medicamento de Novartis.

- Cabe mencionar los fuertes resultados de la labor de las Relaciones
Publicas en medios de comunicacion, que logré mas del 50% del total de
llamadas recibidas, lo que demuestra la importancia de un buen

publicity.

- Los resultados subrayan que las llamadas se debieron en su mayoria a
las notas informativas donde se explico a detalle la enfermedad y sus
complicaciones, lo que reafirma la superioridad de las Relaciones

Publicas frente a elementos publicitarios.

- El spot en radio tuvo resultados minimos en comparacion con las notas
de prensa debido a que el verdadero entendimiento de las
enfermedades no puede lograrse con un mensaje breve, sino que
requiere de mas espacio; y a su vez de un médico que hable del
padecimiento y dé credibilidad a los mensajes de la campafia. Esta

interaccién sélo se logra a través de las Relaciones Publicas.

En este sentido, es importante mencionar la segunda parte de la hipotesis: las
Relaciones Publicas son vitales porque las farmacéuticas tienen prohibido
hacer uso de campafas publicitarias para promover los medicamentos de

receta con el publico en general.

Con base en los articulos de la Ley General de Salud en materia de
dl48

publicidad™, esta claro que las farmacéuticas no pueden hacer uso de esta
herramienta para promover sus productos y por tanto, su acercamiento con el
publico en general se encuentra restringido. Es por ello que para posicionarse,
la funcién de las Relaciones Publicas es indispensable, considerando que a

través de ella se puede llegar publico en general.

148 Cf. supra, p. 85.
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Sin embargo, no se debe confundir y asumir a las Relaciones Publicas en
sustitucion de la publicidad, puesto que también se hablé de las diferentes
técnicas y fines entre ambas disciplinas, por lo que no es correcto comparar los
resultados de estas funciones, debido a que sus alcances son distintos:
mientras que la publicidad solo logra persuadir, las Relaciones Publicas deben

alcanzar la verdadera comprension del mensaje por parte del grupo de interés.

Ahora bien, es cierto que las Relaciones Publicas parecen ser la Unica via para
acercarse al publico en general en las farmacéuticas; pero por otro lado, una
conclusién fundamental de este estudio es que su funcién no es la de promover
productos, sino apoyar la promocion a través de la informacién sobre
padecimientos, lo que a su vez contribuye a la educaciéon en salud de la

poblacién en general.

Este punto es altamente relevante, pues la labor de informacion en temas de
salud cumple con la premisa basica de las Relaciones Publicas: buscar el

beneficio mutuo tanto de la organizacion como de sus publicos.

Antes que apoyar la venta de un medicamento, las Relaciones Publicas
contribuyen a la educacién en salud, pues su objetivo es proporcionar datos y
estadisticas sobre las enfermedades que afectan a la humanidad, muchas de

ellas desconocidas para la poblacién o que no han sido tomadas en cuenta.

En general, la mayoria de reportajes en television y radio, asi como las notas
de prensa sobre temas de salud, son propiciados por el trabajo de Relaciones
Publicas de las farmacéuticas, con lo que se logran beneficios para la cultura
de la poblacién en general que normalmente solo asiste al médico cuando las

consecuencias de sus enfermedades ya estan en etapa avanzada.

De esta manera, se concluye que las Relaciones Publicas apoyan la venta de
medicamentos, pero su finalidad en las farmacéuticas demuestra las premisas
fundamentales en busca del verdadero entendimiento y beneficio de la

empresay sus publicos.
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Se trata de una labor social de proporcionar informacion sobre temas de salud,
que al llevarse a cabo en forma correcta y efectiva, l6gicamente contribuye a la
venta de medicamentos recetados para los pacientes que se han logrado

detectar gracias a las campafas informativas.

Asimismo, este estudio demostré que en la promocién de medicamentos de
prescripcion, las Relaciones Publicas son fundamentales, pues a través de
ellas se pueden explicar las enfermedades, brindar datos actuales, estadisticas
y las posibilidades terapéuticas de tratarlas. Por supuesto, en esta tarea los
medios de comunicacién son fundamentales, por lo que es necesario mantener

una buena relacién con ellos.

Por lo tanto, se afirma que el papel de las Relaciones Publicas en las
empresas farmacéuticas es contribuir a una cultura de deteccion de
enfermedades a través de brindar informacion relevante en temas de
salud a la poblacion en general, para con ello apoyar la promocion y venta

de los medicamentos de la empresa.

Esta conclusion es positiva para los profesionales de comunicacion y
Relaciones Publicas, en tanto que la labor que se realiza en las empresas
farmacéuticas no solo lleva implicito un fin comercial, que de otro modo no
explicaria la existencia del departamento y la inversién en esta tarea; sino que
habla de una funcién social para lograr el verdadero entendimiento del publico

acerca del cuidado de la salud y la importancia de acudir al médico.

Se puede decir que los especialistas en Relaciones Publicas que trabajan en el
area farmacéutica, se convierten en verdaderos expertos en la materia,
preparados no solo en cuanto al conocimiento de padecimientos, sino sobre la
situacion del pais y a nivel mundial en politica de salud, nuevos avances
cientificos y el futuro de la humanidad en el campo de la medicina. Esto, sin

duda, es altamente gratificante para quien se dedica a la labor.

Para la preparacion concreta de los comunicOlogos en esta area, existen

diversos diplomados de periodismo en salud, uno de ellos precisamente
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ofrecido por Novartis en alianza con una universidad privada, en el que se
ofrece una formacion especifica en el ramo de la salud para una mayor

comprension por parte de quienes cubren dicha fuente.

Desde una perspectiva personal, este estudio ha sido constructivo para
destacar la funcion de las Relaciones Publicas y su importancia en una
industria tan compleja como lo es la farmacéutica. La labor del comunicélogo
en esta area, le ofrece ademas, ser parte de una funcion tan loable como lo es
informar a la poblacidén sobre los nuevos avances cientificos y la necesidad de

prevenir y tratar las enfermedades.

Lo mas importante de esta tesis ha sido presentar a las Relaciones Publicas
como utiles, dentro de un marco en el que se les ha tenido rezagadas hasta por
los propios comunicologos, que a nivel organizacional se enfocan

principalmente en la comunicacion interna.
Por ello, se espera que el presente trabajo contribuya a despertar el interés de

profesionales de la comunicacion en el campo de las Relaciones Publicas y

abrir nuevas perspectivas para su analisis.
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